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RESUMO

Diante das inimeras possibilidades de estudo que o discurso publicitario proporciona,
propomos, neste trabalho, uma analise retdrica dos titulos de anincios veiculados em
revistas impressas de 1808 a 2015, no Brasil. Em alguns casos, a analise se estende aos
textos adicionais para elucidar as inten¢des argumentativas do orador.

Nossa proposta baseia-se essencialmente em uma fundamentagéo teorica sobre a retdrica,
exposta no capitulo 1, as quais sdo baseadas nas teorias de Aristételes (1985),
apresentadas a partir das concepcGes da Nova Retdrica de estudiosos como Chaim
Perelman & Lucie Olbrechts-Tyteca (2005) e Olivier Reboul (2004), dentre outros.

O capitulo 2 trata da estrutura do texto publicitario, desde a concep¢do do anlncio até a
escolha lexical. Para elucidar a configuragdo do texto, baseamo-nos principalmente nas
proposi¢des de Jodo Anzanello Carrascoza (1999/2004) e Jorge S. Martins (1997), dentre
outros.

No capitulo 3, os antncios sdo exibidos, transcritos e analisados a partir dos preceitos da
retérica moderna. Na analise, sdo delineados tragos ideoldgicos, culturais e/ou sociais
presentes na macroestrutura textual dos titulos. Sdo considerados também o contexto e 0s
lugares retdricos, a partir dos quais o material linguistico revela as intengdes do orador.

Por fim, sdo identificadas as figuras de retdrica aplicadas para fins argumentativos.

Palavras-chave: discurso; argumentacdo; retorica; figuras de retorica; texto publicitario.



ABSTRACT

In the face of several possibilities of studying that the advertising discourse provides, we
propose, in this study, a rhetorical analysis of the titles in advertisements published in
magazines, in Brazil, from 1808 to 2015. In some cases, the analyses will be extended to
the additional texts in order to shed light on certain argumentative intentions of the orator.
Our proposal is mainly based in Rhetoric theoretical fundaments, presented in Chapter 1,
and sustained in Aristotle’s Rhetoric (1985), which is presented and extended by Chaim
Perelman & Lucie Olbrechts-Tyteca (2005) as the New Rethoric and Olivier Reboul
(2004), among other important argumentation theorists.

The Chapter 2 describes the text advertisements structure, since the conception of the
advertisement until the lexical choice for the text. In order to put forward the text
configuration, we based our research mainly in Jodo Anzanello Carrascoza (1999/2004)
and Jorge S. Martins (1997) studies, among others.

In Chapter 3, the advertisements are displayed, transcribed and analyzed based on the on
the precepts of the New Rhetoric.

When analysing the corpus, we outline ideological, cultural and social issues presente in
the sentence macrostructure. We also consider the rhetorical context and e the rhetorical
places, from which the linguistic materials revels ways the orator achieves the acceptance
or adherence.

We also identified the figures of rhetorical speech applied for argumentative purposes.

Palavras-chave: speech; argumentation; Rhetoric; rhetorical figures; advertising text.
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INTRODUCAO

O pensamento de Aristoteles influenciou todo o desenvolvimento da
cultura ocidental em seus aspectos cientificos, morais, politicos, estéticos e retoricos. Sua
obra, A Arte Retdrica, é um texto essencial que classificou e ordenou as formas de
discursos vigentes na Antiguidade e perdurou, com poucas alteragdes, até os dias atuais.
Aponta-nos, Figueira (apud LIMA, 2011, p. 10).

De modo geral, o grande fildsofo (1985) sistematizou os fundamentos da
retdrica pautados em trés esferas: a credibilidade do orador, a consisténcia da mensagem
ou a argumentacdo que a sustenta e a disponibilidade do auditério para acolher a
mensagem.

Desse modo, considerando-a desde a Antiguidade, podemos inferir que a
retérica ndo é uma ciéncia que visa produzir efeitos estilisticos no texto ou adornar 0s
discursos com belas palavras, porém sem efetividade. Trata-se de um saber técnico que,
aplicado a situagdes cotidianas, pode modificar o curso dos acontecimentos e interferir
tanto nas relagdes sociais dialdgicas quanto no intimo de cada um que as compartilha.

Portanto, a importancia da retorica, tanto na interpretacdo de Aristoteles
quanto na de tedricos da atualidade, consiste na capacidade de persuadir o auditdrio, de
fazer com que ele formule um juizo sobre a situagdo apresentada, estabelecer um conceito
sobre o fato e/ou perpetrar uma acdo em decorréncia do que lhe foi exposto. Nesse
sentido, a retorica pode ser vinculada a grandes areas — como a propaganda, foco deste
trabalho — que movimentam as paixdes do individuo e das massas a partir da articulagao
consciente das palavras.

Por essa razdo, procuramos evidenciar o papel da retorica no discurso

publicitario, pois o processo de criacdo esta vinculado a trés questdes que se veem
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comumente imersas na argumentacao erigida na publicidade: o enunciado, quando se trata
de identificar a técnica e o estilo — o0 logos —; o0 orador, quando pensamos em analisar a
intencdo da marca e dos produtores da mensagem — o ethos; e o auditorio, quando
procuramos identificar a paix&o suscitada naqueles a quem a mensagem ¢é dirigida — o
phatos. Essa triade, portanto, estrutura o nosso estudo da argumentagdo a fim de
apreender os procedimentos que permitem a adesdo de um auditério potencial ou de um
auditorio universal a intencdo exposta na mensagem.

Para tanto, esta pesquisa propde, como objetivo geral, estudar o texto
publicitario no &mbito dos seus titulos, quanto aos aspectos persuasivos alcangados por
meio da escolha lexical e do uso das figuras de linguagem. Esses titulos, mesmo com as
poucas palavras que os constituem, sdo de grande valia para o estudo da retdrica do
consumo, uma vez que constituem o primeiro contato do auditério com o anuncio e
direcionam a leitura dos demais textos presentes na composicao. Assim, analisados sobre
a Otica da retérica moderna, os titulos sdo depreendidos para mostrarmos como se da o
seu préstimo na argumentagdo com o intuito de impactar o auditério e fazer com que ele
adquira um produto, fidelize-se a uma marca, utilize um servico ou mude sua atitude ou
pensamento em relacdo a um fato.

Em se tratando dos titulos, Martins (1997, p. 123) determina algumas
caracteristicas fundamentais para as quais fizemos alguns adendos. Acreditamos que 0
titulo deva abarcar o maximo dessas propriedades, as quais elencamos a seguir:

v’ ser identificavel do restante da composicdo pelo formato (tamanho e

tipo de letras);

v/ conter palavras e/ou expressOes-chave que o destaquem na

composicao;

v"mostrar algum beneficio racional ou emotivo que o deixe desejavel;
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v conduzir a alguma acdo ou adesdo;

v instigar a curiosidade para leitura do texto ou apreciagdo da imagem;

v promover algum tipo de emocéo ao entrar em contato com o auditorio;

v’ apresentar o nome da marca e/ou produto;

v"ser reconhecido e memorizavel sempre que possivel.

Foco da nossa pesquisa, cabe ainda destacar a posigdo de Martins (1997,
p. 122) que corrobora a nossa premissa neste trabalho quando afirma: “A importancia do
titulo num anuncio € incontestavel. Os bons autores afirmam mesmo que ele responde por
mais de 50% da eficiéncia do antincio”.

Em nosso trabalho, os titulos serdo analisados fundamentalmente a partir
das figuras de retdrica usadas pelo orador para efeitos argumentativos. Os titulos serdo
transcritos no corpo do texto na maioria das apresentacfes dos anincios e, nao raro, 0s
textos adicionais estenderdo a analise do titulo para efeito de elucidacdo do alcance da
figura incutida no titulo ou para demonstramos que outras figuras sdo usadas nos
subtitulos e textos principais para reforcar a adesdo pretendida para com o auditdrio.

Downing (2003) (apud BARBOSA, 2006) afirma que o discurso
publicitéario, por meio de escolhas linguisticas e caracteristicas de contexto, fatores de
consideravel valia na determinacdo de relacGes especificas entre o orador e o auditorio,
“consegue criar um mundo imaginario em que necessidades ficticias podem ser
originadas”. Desse modo, o alcance conseguido com a escolha vocabular é de
fundamental importancia quando se deseja convencer ou persuadir, como € o0 caso da
linguagem da propaganda.

Quanto a distincdo entre convencer e persuadir, Perelman e Olbrechts-
tyteca (2005, p. 30) nos dizem que “Para quem se preocupa com o resultado, persuadir é

mais do que convencer, pois a convicg¢ao ndo passa da primeira fase que leva a acéo. [...]
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Em contrapartida, para quem estd preocupado com o carater racional da adesdo,
convencer ¢ mais do que persuadir’. Quanto ao alcance de cada conceito, 0s autores
(2005, p. 31) ainda explicam que podemos “chamar de persuasiva a uma argumentacao
que pretende valer sé para um auditdrio particular e chamar de convincente aquela que
deveria obter a ades@o de todo ser racional” e complementam que a persuasdo compora
maior interesse da retorica, pelo fato de a argumentacdo concernente a auditdrios
particulares terem um alcance que supera a crenca puramente subjetiva (2005, p. 32).
Nessa perspectiva, ao reforcar sua premissa quanto aos conceitos em

questéo, os pesquisadores (2005, p. 32/33) nos advertem que

A distincdo que propomos entre persuasdo e convicgdo explica indiretamente
o0 vinculo que se costuma estabelecer, ainda que confusamente, de um lado
entre persuasao e acdo, do outro entre convicgdo e inteligéncia. Com efeito, 0
carater intemporal de certos auditdrios explica que os argumentos que lhes séo
destinados ndo constituem um apelo a acdo imediata.

Tal distingdo, fundamentada nas caracteristicas do auditorio ao qual se dirige
o0 orador, ndo parece, a primeira vista, explicar a distingdo entre convicgio e
persuasao tal como ela é sentida pelo proprio ouvinte. Mas é facil ver que o
mesmo critério pode, ndo obstante, ser aplicado, se levarmos em conta o fato
de que esse ouvinte imagina a transferéncia, para outros auditérios, dos
argumentos que se lhe apresentam e se preocupa com a acolhida que lhes seria
concedida.

Nosso ponto de vista permite compreender que o matiz entre 0s termos
convencer e persuadir seja sempre impreciso e que, na pratica, deva
permanecer assim. Pois, ao passo que as fronteiras entre a inteligéncia e a
vontade, entre a razdo e o irracional, podem constituir um limite preciso, a
distingdo entre diversos auditérios € muito mais incerta, e isso ainda mais
porque 0 modo como o orador imagina os auditérios é o resultado de um
esforco sempre suscetivel do ser retomado.

Considerando tais proposi¢des, propomos, de modo sucinto, que o
‘convencer’ estrutura-se na razdo, pela apresentacdo de provas, enguanto que O
‘persuadir’ procura mover pela emogdo, conduzir a argumentacdo por meio das paixoes.
Aplicados ao proprio discurso publicitéario, esses conceitos agem como pressuposicdes

para elaboracdo dos textos, uma vez que o orador, desejoso de uma grande relevancia e
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alcance para seu discurso, espera que o auditério aceite determinada premissa, aja de
acordo com o que Ihe é proposto e propague as ideias. Em outras palavras, o orador, por
meio do discurso, “procura conduzir o auditério numa dire¢do determinada e projetar um
ponto de vista de adesdo (FERREIRA, 2010, p. 49)”.

A fim de mostrar como se desenvolve esse processo, apresentaremos, no
primeiro capitulo, como alicerce das nossas premissas, as bases analiticas de autores
modernos que auxiliardo no entendimento dos aspectos retoricos e conduzirdo mais ampla
e especificamente a compreensdo dos conceitos fundamentais da arte retérica voltada a
propaganda. Assim, para fundamentar as exploragdes, a nossa proposicdo serd baseada
essencialmente nas teorias de Aristoteles, que serdo apresentadas a partir das concepgoes
de estudiosos como Chaim Perelman & Lucie Olbrechts-Tyteca, Olivier Reboul, Michel
Meyer, Ruth Amossy, dentre outros.

Em se tratando da anélise do discurso publicitario, é importante ressaltar
que muito se tem defendido que a linguagem publicitaria procura atrair o leitor a fim de
influenciar suas opinides, modificar suas atitudes e persuadi-lo a escolha de determinado
produto, marca ou servico. E pelo fato de pretender aproximar-se da grande massa
consumidora, alguns profissionais e estudiosos acreditam que os textos publicitarios sao
fundamentalmente coloquiais, ndo seguem uma rigidez organizacional, ou seja, nao
apresentam uma formalidade candnica, pois rompem paradigmas, 0 que 0S tornam
marginalizados.

Entretanto, pelo fato de o discurso publicitario tratar-se de um género
textual, acreditamos na teoria do linguista americano John Swales (1990) (apud LIMA,
2007) quando ele advoga que 0s géneros textuais ndao sao apenas fendmenos linguisticos

e sim acontecimentos linguisticamente situados no interior de processos sociais
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comunicativos, e reconhecé-los pode ser um facilitador substancial para a comunicagéo
do utente, tanto para a compreensao quanto para a producéo textual.

Bronckart (1999, p. 137) (apud MARSHALL, 2012) ratifica essa
concepgdo ao defender que, “na escala sdcio-historica, os textos sdo produtos da atividade
de linguagem em funcionamento permanente nas formacdes sociais, em funcdo de seus
objetivos, interesses e questdes especificas. Essas formacoes elaboram diferentes espécies
de textos, que apresentam caracteristicas relativamente estaveis” — géneros de textos —
e que ficam disponiveis para referéncia e analise de estudiosos contemporaneos e para as
geracOes posteriores.

Assim, no que diz respeito a relacdo lingua e sociedade, se 0s géneros
refletem os avancos histéricos e sociais e, por meio deles, podemos detectar e analisar as
mudancas linguisticas através dos tempos, o texto publicitario também se destaca por ser
uma categoria excepcional por sua concepcao dicotdmica e complementar — a variedade
padrdo e ndo-padrdo da lingua se combinam.

Por esse motivo, para nods, a palavra utilizada na esfera publicitaria pode
ser instituida como uma ornamentacdo persuasiva. Nesse universo, a estruturacdo do
discurso publicitéario é, muitas vezes, instituida a partir de figuras de linguagem, jogo de
palavras, mudanga semantica e criacdo lexical, 0 que caracteriza ndo apenas recursos
embelezadores, mas estratégias linguisticas para tessitura do texto, ou seja, quando o texto
publicitario é construido implica em uma intengdo argumentativa.

Nessa perspectiva, apresentamos neste trabalho as estratégias de persuasédo
presentes nos titulos dos anuncios publicitarios como argumentos que conduzem a
aceitacdo de uma ideia ou levam o auditorio a agir de acordo com as intenc¢des do orador,

ou seja, estudamos a organizacéo discursiva a partir da selecdo das palavras e pelo uso
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das figuras de retorica — que podem se mesclar, estarem imaculadas ou pinceladas com
certas doses coloquiais — para apreendermos o que leva a adesdo do auditorio.

Cabe lembrar que, além de utilizar recursos linguisticos como estratégias
para mover as paixdes dos espiritos, o discurso publicitario se apropria de fatores
extralinguisticos para desenvolver a argumentacdo. Nesse contexto, valores, crencas e
ideias de uma época e de uma sociedade ficam marcados no texto e podem ser conferidos
como registros de evolucdo, inovagdo e/ou mudanga na lingua. Por isso, podemos dizer
que a linguagem publicitéaria surge de raciocinios, ideologias, necessidades ou anseios de
uma época, compondo um amalgama dos aspectos verbal e ndo verbal da lingua. Assim,
procuraremos demonstrar que ela é erigida tanto nas condicGes de producéo e na escolha
de mecanismos quanto influenciada por processos mentais arquivados e orientacdes
ideoldgicas.

Quanto a essas orientagdes marcadas subliminarmente, acreditamos que
mostrar como sdo processadas no discurso publicitario é importante porque, quando se
trata da argumentacdo, aquilo que esta nas entrelinhas ¢ tdo eficaz para a adesdo quanto
0 texto escrito. Nesse sentido, investigar a ocorréncia do conhecimento compartilhado
pelo auditdrio torna-se particularmente significativo, pois muitas propagandas recorrem
a referéncias intertextuais para, a partir delas, desenvolver o texto. Em muitos casos, 0
orador deixa de listar propriedades objetivas dos produtos e servigos para trabalhar
exclusivamente com um léxico que estimule os desejos a partir de aspectos emotivos,
agregando valores abstratos até entdo impensaveis a marca ou ao produto.

Propomos, entdo, que a linguagem publicitaria se constitui por uma parte
formalizada (mecanismos da variedade padrdo da lingua) e outra articulada (marcas da
linguagem informal) adjuntas a aspectos ideologicos e emocionais. Ao admitirmos esse

améalgama, nossos objetivos estdo assim delineados:
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v" Mostrar que os titulos dos anincios publicitarios séo erigidos a partir de uma
macroestrutura preestabelecida, a partir da qual podem ser observados tragos
ideoldgicos, culturais e/ou sociais.

v"Identificar, nos titulos dos andncios publicitarios, e eventualmente nos textos
adicionais, as figuras de retdrica aplicadas para fins argumentativos.

v Verificar, nos titulos, a escolha (semantica) e a disposicédo (sintaxe) das palavras,
a fim de o orador se aproximar do leitor e persuadi-lo quanto a proposta da acao
retorica.

v Mostrar que a linguagem publicitaria se distingue pela criatividade nos titulos,
pela busca de recursos expressivos diferenciados, pela ado¢do do novo e do
inesperado, as vezes destoando-se das normas da linguagem padrao tradicional.

Para chegarmos a esse nivel de compreensdo, baseamos a investigacao a
partir dos conceitos de Antdnio Carlos Gil (2002), por considera-los apropriados ao nosso
escopo. Segundo Gil (2002), uma pesquisa, tendo em vista seus objetivos, pode ser
classificada a partir de formas especificas. Dentre as apresentadas pelo autor, acreditamos
que nosso estudo se baseia em duas formas. Primeiramente a pesquisa exploratoria,
que proporciona maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais
explicito. Esse tipo de pesquisa envolve levantamento bibliogréfico, cujos autores séo
especialistas no assunto tratado ou podem contribuir para a aclaracdo dos eventos
apresentados. Em nosso trabalho, a retdrica, as teorias sobre a linguagem publicitaria e a
estilistica serdo o alicerce para identificarmos os recursos linguisticos aplicados aos textos
publicitarios por meio dos aspectos morfoldgicos, sintaticos e semanticos bem como para
depreender as ideologias que os permeiam visando a persuasao.

A exploracdo da macroestrutura do texto e dos procedimentos de tessitura

da sua microestrutura nos encaminha, assim, a pesquisa explicativa, voltada para a
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investigacdo do corpus. Aqui procuraremos identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a compreensdo dos fendmenos linguisticos. A pesquisa explicativa é o
tipo que mais aprofunda o conhecimento do aspecto argumentativo, pois explica o porqué
das ocorréncias e determina o seu alcance no auditério.

Ainda de acordo com as acepc¢es de Gil (2002), quanto aos procedimentos
técnicos, e considerando os tipos de pesquisa que adotaremos, nosso trabalho serd
moldado a partir de pesquisa bibliogréafica, desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de bibliografia especializada e concernente ao tema
da tese. Utilizaremos também de pesquisa documental, a qual se vale de materiais que
ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou ndo tiveram seu estudo aprofundado ou
que podem ser investigados numa outra vertente de acordo com o0s objetos da pesquisa de
determinado estudo. E o caso das mensagens publicitarias dos titulos dos antincios que
serdo analisadas a partir dos mecanismos e condigdes de construgdo bem como pelas
orientacOes ideoldgicas e psicossociais.

Em relagdo a pesquisa bibliogréafica, pautamo-nos principalmente no
Tratado da Argumentacdo de Chaim Perelman & Lucie Olbrechts-Tyteca (2005) e na
obra Introducdo a Retdrica de Olivier Reboul (2004), visto que ambas nos fornecem uma
releitura e uma ampliacdo da retérica de Aristoteles. Cabe ressaltar que outros estudiosos
da retdrica também nos fornecem um aparato tedrico singular que muito contribui para
desenvolver nossa pesquisa. Para explorar os ambitos da persuasdo na linguagem
publicitaria, apropriamo-nos dos estudos de Torben Vestergaard & Kim Schroder, a partir
de sua obra A linguagem da propaganda (2000), e de Antdnio Sandmann, com obra de
mesmo titulo (1997), sem nos esquecer das teorias de Nelly de Carvalho, em
Publicidade: a linguagem da seducéo (2002), de Jodo Anzanello Carrascoza, com a obra

Redacéo Publicitaria: estudos sobre a retérica do consumo (2004) e de Jorge S. Martins,
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em Redacdo Publicitaria, teoria e préatica (1997). Finalmente, foi de extrema
importancia recorrermos a estilistica a partir dos textos de Nilce Sant’anna Martins, em
Introducdo a Estilistica (2008), e igualmente & obra Figuras de Retorica, de José Luiz
Fiorin (2014), dentre outros.

O método, segundo Garcia (1998, p. 44), representa um procedimento
racional e ordenado (forma de pensar) constituido por instrumentos bésicos, que implica
em utilizar a reflex&o e a experimentacdo de como proceder ao longo da feitura do texto
cientifico a fim de alcancar os objetivos preestabelecidos no planejamento da pesquisa
(projeto). Segundo Lakatos e Marconi (1995, p. 106), os métodos podem ser subdivididos
em métodos de abordagem e métodos de procedimentos.

Quanto aos métodos de abordagem, focaremos no hipotético-dedutivo, o
qual se inicia pela percepcéo de uma lacuna acerca de determinado conhecimento sobre
a qual se formulam hipoteses e, a partir de uma deducdo, testa-se a ocorréncia de
fendmenos abrangidos pela hip6tese. Nessa vertente, as atuais premissas acerca do
discurso publicitario ndo o admitem como um lineamento linguistico propenso a um
estudo sistematico e como arquétipo a ser explorado cientificamente com 0 mesmo
potencial de outros discursos, como o literario.

Além disso, abordaremos o método dialético que, de acordo com Lakatos
e Marconi (1995, p. 107), penetra o0 mundo dos fendmenos por meio de sua agéo
reciproca, da contradicdo inerente ao fendmeno e da mudanca dialética que ocorre na
natureza e na sociedade. A partir dessa percepcao, o discurso publicitario € uma variacao
linguistica e como tal, interfere na lingua do mesmo modo que a partir dela se modifica
conforme sua necessidade (acéo reciproca).

O método de procedimento da tese serd o monografico. Para Lakatos e

Marconi (1995, p. 115) esse método ¢ “[...] um estudo sobre um tema especifico ou
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particular de suficiente valor representativo e que obedece a determinada metodologia.
Investiga determinado assunto ndo s6 em profundidade, mas em todos os seus angulos e
aspectos, dependendo dos fins a que se destina”. Por isso, reconhecemos o estudo retérico
do discurso publicitario no &mbito monografico, visto sua importancia significativa para
a lingua.

A principal forma de coleta de dados € a partir de bibliografia especializada
(livros) e material para o corpus (revistas informativas semanais e mensais). A partir da
escolha do acervo bibliogréfico, as teorias sdo compiladas e exploradas de acordo com
sua relevancia para a investigacdo, e os textos publicitérios significativos para a analise
sdo selecionados, estudados e depreendidos a partir das teorias apresentadas pelos
autores.

Quando passamos a pesquisa documental, focamos nossa analise em textos
publicitarios escritos direcionados a um auditorio universal ou particular — nesse ultimo
caso quando se trata de uma distincdo de género, classe social, faixa etéaria etc. —,
veiculados em revistas de distribuicdo nacional e publicados nos Gltimos 15 anos. Cabe
lembrar que uma depreensdo de alguns andncios veiculados de 1808 até o ano 2000 é
exclusiva do Capitulo Il para que possamos concentrar nossa analise nos métodos atuais
de persuasdo e entendermos como se deu essa evolucdo até os parametros atuais de
mobilizagdo das paixdes do auditorio.

Optamos por concentrar nossa pesquisa nos titulos dos anuncios, pelo
notavel carater argumentativo desses textos, uma vez que por sua brevidade e evidéncia
conseguem alcancar o publico mais rapidamente. Afinal, ndo podemos negar que a
publicidade busca a presteza e a concisdo, mas muito além disso ela quer alcangar a
persuasdo utilizando-se de expedientes linguisticos de qualquer ordem para poder

expandir seu campo de acdo. Estabelecemos, entdo, o ponto a partir do qual aplicamos
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nosso estudo, com o objetivo de tornar mais clara a identificacdo das estratégias
argumentativas no discurso publicitario.

Isso nos levara a avaliar as classes gramaticais de maior carga semantica
— substantivo, adjetivo, verbo e advérbio — bem como as figuras de linguagem que
recorrentemente se mostram presentes quando se trata da argumentacdo no texto
publicitario. Trataremos, assim, as palavras lexicais e seus arranjos como figuras de
retdrica, pois, como nos afirma Reboul (2004, p. 113) — proposicao da qual tomamos
partido —, “a figura s6 ¢ de retorica quando desempenha papel persuasivo. A figura de
retorica ¢ funcional”. E com efeito, a determinagéo do 1éxico com vistas ao auditério que
se quer alcancar e as figuras de linguagem utilizadas no texto estruturam a articulagéo, ou
seja, potencializam o discurso.

Assim, procuraremos verificar, nos titulos dos anuncios publicitarios
veiculados na midia impressa — visto que nosso estudo ndo versara sobre os textos de
comerciais de TV ou radio —, a recorréncia de estratégias e de termos usados em
diferentes situa¢fes na linguagem do dia a dia ou na linguagem literaria. Para elucidar
esse uso, exemplificaremos o uso dessas estratégias, inicialmente, a partir de excertos da
literatura para mostrar seu valor expressivo na prosa ou na poesia, pois, em ambos 0s
casos, hd sempre uma preocupacao tanto estética quanto persuasiva, fato que nos remete
a retdrica, considerada pelos estudiosos como a arte de persuadir pelo discurso, tendo em

vista trés ordens de finalidade que nos sdo apresentadas por Ferreira (2010, p. 15):

Docere: ensinar, transmitir nocdes intelectuais, convencer. E o lado
argumentativo do discurso. Movere: comover, atingir os sentimentos. E o lado
emotivo do discurso, aquele que movimenta as paixdes humanas. Delectare:
agradar, manter viva a atengo do auditorio. E o lado estimulante do discurso,
aquele que movimenta o gosto.
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Considerando essas finalidades no ambito retdrico, decidimos ampliar os
componentes de averiguagdo em que nos apoiamos para chegar as premissas da
argumentacdo e a ideologia subjacente ao discurso publicitario — a escolha vocabular e
as figuras de linguagem — em virtude de suas condicGes de aplicacdo (contexto retorico)
e da intencdo persuasiva. Portanto, exploraremos algumas construgdes lexicais, sintaticas
e semanticas utilizadas nos titulos dos antincios com intengdo persuasiva que acreditamos
relevantes.

Essa deteccdo se consolidou em nosso trabalho visto que, para nos, o termo
‘figura’ compreende muito mais que um recurso linguistico que, desviado de uma norma
linguistica, cria efeitos de expressividade que revestem uma parte de um enunciado de
realce, contraste ou sentimento. Apoiamo-nos, por isso, na concepg¢do de Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2005, p. 190), para os quais as figuras sdo “uma forma de descrever os
acontecimentos que os torna presentes a nossa consciéncia” e se faz necessario mostrar
em que e como seu emprego no discurso se explica pelas necessidades da argumentacao.

Cabe ainda ressaltar que, para o estudo das figuras e das formas verbais
(denominacdo utilizada por Perelman e Olbrechts-Tyteca para a escolha lexical (2005, p.
168)) os autores determinam caracteristicas fundamentais para que ambos os conceitos

sejam tomados como objeto de estudo retorico:

Duas caracteristicas parecem indispensaveis para que haja figura: uma
estrutura discernivel, independente do conteldo, ou seja, uma forma (seja ela
conforme a distin¢do dos l6gicos modernos, sintatica, seméantica e pragmatica),
e um emprego que se afasta do modo normal de expressar-se e, com isso,
chama a atencéo. (PERELMAN E OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 168)

Além dessas propriedades, os autores estendem a definigdo do termo para

figura argumentativa, quando estabelecem que para efeitos persuasivos, o termo sera
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considerado argumentativo se “acarretando uma mudancga de perspectiva, seu emprego
parecer normal em relacdo & nova situagdo sugerida (2005, p. 192).

Essa proposigdo nos levou a considerar certos tipos de construgdes
linguisticas como figuras, pelo fato de podermos considerar que elas aderem ao valor
argumentativo do texto e contribuem para a adesdo do auditdrio a premissa apresentada
pelo orador. A essa questdo, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005, p. 191), nos auxilia da

seguinte maneira:

Quem estuda os discursos do ponto de vista estrutural se acha diante de formas
que parecerdo, de imediato, figuras (por exemplo, a repeticdo) mas também
formas que parecem normais (a interrogacdo, por exemplo) e que, ndo
obstante, podem, em certos casos, ser consideradas figuras. O fato de que
possam ou ndo ser consideradas figuras levanta imediatamente o problema sob
seu aspecto mais delicado. Isso porque em principio ndo hd nenhuma estrutura
que ndo seja suscetivel de tornar-se figura por seu uso, mas ndo basta que um
uso da lingua seja incomum para que fiqguemos autorizados a ver nele uma
figura.

Cumpre que uma estrutura, para poder ser objeto de estudo, seja isolavel, possa
ser reconhecida como tal; por outro lado, cumpre gque se saiba em que um uso
deve ser considerado incomum.

Assim sendo, abriremos espaco a outras estruturas que para nds consistem
em expedientes linguisticos cujo objetivo, do mesmo modo que as figuras tradicionais, é
de captar a atencdo, desenvolver juizos, despertar paixdes, estimular ideias com o intuito
de conseguir a adesao do auditério, representado pelo publico consumidor no ambito do
discurso publicitario. Desse modo, incluiremos na analise outras categorias como 0S
empréstimos, as girias, 0s provérbios e ditos populares, a ambiguidade, dentre outros, que
se mostram de grande valia quando se trata de mover as paixdes do auditorio e leva-lo a
acao. Curiosamente percebemos, e mostramos, que muitos autores brasileiros, mais que
almejando o aspecto estilistico, se apropriaram desses recursos a fim de cativar seu

publico. Notam-se nessa esteira 0s regionalismos na obra de Guimardes Rosa, 0s
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neologismos em Mario de Andrade, os empréstimos em Marcelo Rubens Paiva, as girias
em Lygia Fagundes Teles, os ditos e provérbios em Monteiro Lobato, dentre outros
autores consagrados.

Assim sendo, € a partir dessas proposicdes e com esse fim que este trabalho

se desenvolve e o0 apresentamos com a disposi¢do exposta nas paginas a seguir.
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CAPITULO |

ASPECTOS PERSUASIVOS DO TEXTO PUBLICITARIO

Na historia da humanidade, a busca por maneiras de expressar seus
pensamentos e seus feitos levaram o homem a desenvolver artificios para se fazer
compreender. Sua comunicagdo, iniciada por gestos e garatujas primitivas, evoluiu
gradativa e paralelamente para sons articulados até se transformar em linguagem,
aprimorada com o passar do tempo até se constituir em uma forma de comunicacao
interativa, a fala. O homem passou entdo a narrar suas facanhas e seus anseios,

conduzindo-os por um fio oral de geragcdo em geracéo.

Desse modo, o fato de pensar e, a partir dai, procurar manifestar sua
existéncia no mundo por meio de palavras e sua relagdo com seus iguais fez com que o
homem buscasse expor suas acdes diarias, as imagens arquivadas na memdria, sua
imaginacgdo e suas ideias do modo mais convincente possivel. Afinal, como atesta a
assertiva de Marx e Engels (1989) (apud RIZZI, 2012), “a linguagem € tdo antiga quanto
a consciéncia”, podendo até ser considerada a compreensdo real, pratica, que existe tanto
para aquele que produz enunciados quanto para o interlocutor; portanto, a linguagem
surge, assim como a consciéncia, da necessidade de interacdo entre os homens. E essa
tentativa de revelar sua experiéncia perceptiva do mundo, a qual surge desde o0s
primordios da linguagem humana, é que nos faz pensar que a retorica € imanente ao
homem, uma vez que ele passou a criar, determinar e transformar seu pensamento, e

codificou-o para informar, persuadir, impressionar e emocionar o seu semelhante.

Nessa perspectiva, a linguagem fundamenta a esséncia do ser humano. A
partir do seu uso, o individuo passa a fazer parte de um grupo e é identificado em uma

sociedade. E 0 modo de articular determinados signos, assimilando e transmitindo seus
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significados, confere ao sujeito suas peculiaridades dentre seus iguais.
Assim, podemos inferir que o ser humano necessita da linguagem para fazer parte do
mundo e que esta se realiza dentro de um contexto social a partir de um fendmeno

particular na convivéncia.

Considerando, desse modo, essa tradicdo linguistica oral e transportando-
a com o passar do tempo a poténcia perene e tangivel da escrita, a retdrica decalcou
civilizagdes, deixando suas narrativas como um legado para a posteridade.

E por ser a retdrica atrelada a comunicacdo, a linguagem, ao
convencimento, vé-se que é plausivel defender que um sistema voltado exclusivamente a
persuasao como a linguagem publicitaria, que tem como um dos principios basilares a

argumentacao, dé ampla abertura ao seu estudo.

1.5  Retorica — Aspectos fundamentais

A retorica sempre ocupou papel efetivo como expressdo do homem e das
relagbes que ele estabelece com outros individuos. Considerando essa assertiva,
recorremos a diferentes pensadores que nos apresentam algumas das principais definices
da retdrica, dentre elas remontamos a de Aristoteles (1985) que, inicialmente, a apresenta
como a habilidade de avaliar, em cada caso especifico, 0s meios para se persuadir alguém
sobre algo, o que faz mover as paixdes e influenciar as vontades. Para tanto, o orador
procurara argumentos para sustentar um ponto de vista, ou seja, a escolha das premissas
¢ parte integrante do processo argumentativo, “Uma preparagdo para o raciocinio que,
mais do que uma introducdo dos elementos, ja constitui um primeiro passo para a sua
utilizagdo persuasiva” (PERELMAN E OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 73). Tal

alegacao corrobora nossa proposicao de que a escolha das premissas € 0 primeiro passo
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para arquitetar uma argumentacéo, e para que esta seja eficaz é imprescindivel o uso de
artificios linguisticos a fim de se atingir os objetivos.

Assim sendo, verificamos que, como arte da eloquéncia, a retorica ndo tem
como fundamento unicamente a palavra virtuosa ou, numa outra vertente, a estética. Em
outras palavras, ela ndo é direcionada para se estabelecer o que é verdade ou ornar um
discurso com belas construg¢fes com a intencdo de evocar impressoes plasticas. A retorica
esta voltada ao que é capaz de persuadir; ocupa-se, portanto, do verossimil. Nesse sentido,

Aristételes a define como

a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz de gerar
persuasdao. Nenhuma outra arte possui esta funcéo, porque as demais artes tém,
sobre o objeto que lhes é proprio, a possibilidade de instruir e de persuadir (...).
Mas a Retdrica parece ser capaz de, por assim dizer, no concernente a uma
dada quest&o, descobrir o que é proprio para persuadir. (ARISTOTELES,
1985, p. 33)

Perelman & Olbrechts-Tyteca, baseando-se em Aristoteles, ratificam essa
posi¢do ao atestar que na retdrica “o campo da argumentagdo ¢ o do verossimil, do
plausivel, do provéavel” (2005, p. 1). E Olivier Reboul, no capitulo introdutério de sua
obra (2004, p. X1V-XV), ainda lembra que “a retorica ndo é aplicavel a todos os discursos,
mas somente aqueles que visam persuadir” e que ela “diz respeito ao discurso persuasivo,
ou ao que um discurso tem de persuasivo”, levando-nos a inferir que um discurso
autoritario, por exemplo, ndo sera passivel de uma analise retérica.

Reboul (2004, p. XVIII) amplia a sua exposi¢cdo ao nos informar que
Cicero, politico e orador romano, distinguiu a existéncia de trés aspectos pertinentes a
finalidade da retérica: docere, movere e delectare, acepcbes que sdo corroboradas e
depreendidas por Ferreira (2010, p.16) a partir da etimologia dos termos: o termo docere

esta voltado a “fazer aprender”, “ensinar”, “instruir”, relaciona-se a transmissdo do
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conhecimento, de nogdes intelectuais; movere refere-se a “impressionar”, ‘“causar
impressdao” — dai a formagao léxica ‘co-mover’ ou ‘mover pelo sentimento, pela paixao,
pelo coragdo’ —, tem como proposito atingir a sensibilidade emotiva do auditoério; e
delectare denota “encantar”, “deleitar”, “atrair” a atenc¢do do auditorio.

Quanto ao universo retdrico, ainda vale ressaltar os trés conceitos sobre 0s
quais Aristoteles estabeleceu as bases da investigacao retorica. O primeiro, denominado
ethos, diz respeito a credibilidade que o orador transmite ao seu auditorio, concepcao que
compreende os tracos de carater e imagem desse orador. Esses aspectos podem estar
implicitos, quando o auditdrio ja tem conhecimento ou uma impressao estabelecida por
intermédio de outrem do orador, ou podem ser constituidos no decorrer do discurso, a
partir da impressdo causada no auditorio. Do mesmo modo, um ethos anterior ao discurso
pode ser modificado por este, desde 0 momento em que o orador institui uma imagem a
si no decorrer do ato comunicativo.

O segundo conceito dentre os elementos discursivos definidos por
Aristételes é o pathos, que trata da substancia emocional do texto; em outras palavras,
define-se pela sensibilidade suscitada no auditério que €é varidvel em funcdo das
caracteristicas deste, como a simpatia, a compaixdo ou até o medo, dentre outros,
dependendo do objetivo do orador. Nessa esfera, o orador provoca as emogdes e as
paixdes, necessarias para promover a adesdao e levar o auditério a mudar seus
pensamentos e comportamentos.

O terceiro conceito € chamada de logos, tratado como a logica do discurso
e refere-se aos argumentos que o orador escolhe, a0 modo de encadeé-los para que seu
discurso faca sentido e a mensagem seja transmitida do modo que melhor Ihe aprouver,

particularmente ou em consonéncia com a natureza do auditorio. Aqui Se consideram as
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provas, o estilo, o Iéxico, as figuras e as demais estratégias que possam corroborar e
fomentar a tese apresentada.

A partir do estabelecimento dessas dimensdes, é importante ressaltar a
posicdo de Meyer (2007, p. 24) quando afirma que “o ethos, o pathos e o logos devem
ser igualados para ndo haver exclusdo das dimensdes da retérica” — posi¢cdo que
apoiamos.

Depois de Aristteles, muitos outros teodricos se dedicaram a estudar a
retdrica, a aperfeicoar seus conceitos e a amplia-los. Desde o orador romano Cicero, no
século Il antes de Cristo — como citado anteriormente —, estudiosos modernos como
Kenneth Burke, Olivier Reboul, Chaim Perelman & Lucie Olbrechts-Tyteca, Michel
Meyer, dentre outros, introduziram conceitos essenciais para uma melhor aplicacdo da
retdrica e para um entendimento mais profundo das diversas modalidades de discurso e
seus modos de persuaséo.

Apontando para todo um conjunto de regras, quando se trata dessas
modalidades dentro da retorica, Aristételes demarcou os elementos principais do discurso
persuasivo dividindo-os em trés géneros: o deliberativo, o judiciario e o epidictico, 0s
quais teriam finalidades diferentes. Assim sendo, seriam variados os tipos de argumentos
validos para a conversacao e também as reacOes esperadas do auditorio e os efeitos nele

despertados:

Género Caracteristicas

— Tem-se uma questdo, uma alternativa, ou inimeras, e nenhum
meio de decidir.

— O debate ganha entusiasmo. / O pathos € muito forte.
Género deliberativo ou .
) — Paix0es sdo desencadeadas.
politico. ) ’
— Estilo atraente e agradavel.

— O auditorio desempenha papel preciso (louva, aclama, censura).

— Visa a aconselhar.
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— Trata do possivel e do impossivel.

— Dirige-se ao futuro.

— A problematica diminui, mas ha os meios de resolvé-la.
— Determina-se se uma acao é justa ou nao.

Género judiciario ou de —> Constréi-se o raciocinio.

direito — O auditorio assume a posicao de juiz.

— Trata do justo e do injusto.

— Refere-se ao passado.

— Aparam-se as arestas e 0s problemas.

. S — O discurso é suave, belo e eloquente.
Género epidictico ou

laudatério — Decide-se a funcéo do util ou prejudicial.

— Trata do elogio e da censura.

— Remete ao presente.

Figura 1: Géneros do discurso retorico. Fonte: Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 53-54) e
Reboul (2004, p. 44-47) com adaptacdes.

Em relacdo ao quadro expositivo (Fig. 1), cabe esclarecer que o género
deliberativo do discurso aconselha ou desaconselha, seja sobre uma questéo de interesse
particular ou publico, sua finalidade € determinar o util ou o prejudicial, que pode ser
aplicada aos recursos financeiros, a defesa territorial, as questdes da guerra e da paz, a
legislacdo, dentre outros. O género judiciario situa-se nas areas de acusacao e de defesa;
possui a incumbéncia de analisar as a¢fes nocivas pertinentes ao ser humano, as quais
podem conduzir ou ndo ao delito. O género epidictico abrange a exaltacdo das virtudes e
a critica aos vicios, o que é ou nao aceito socialmente.

Essa determinacdo, em grande parte baseada nas experiéncias, deve ser
associada a tentativa de arquitetar um método de investigacdo menos questionavel,
calcado em uma logica formal, a fim de estabelecer e/ou identificar um ou mais padrdes
de argumentacao bem sucedido(s) destinado(s) a persuadir um determinado auditdrio.

Fundamental é lembrar que esses géneros nem sempre emergem no

discurso como formulas fixas ou Unicas. Indiscutivelmente podemos notar a
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predominancia de um deles em um texto; ndo podemos negar, portanto, que nuances de
outro género possam ser observadas na argumentacéo.

No entanto, determinar o género retérico com o qual se trabalha néo é o
bastante para uma anélise. De modo geral, para abordar todas as possibilidades que o
discurso nos fornece, faz-se necessaria uma fundamentacéo sobre quem fala, a quem fala,
quando fala, por que fala, contra o que fala e como se fala. Além disso, quando se trata
de determinar um sistema para a analise retorica, algumas questdes devem ser levantadas
a fim de se atingir um maior grau de clareza quanto aos artificios utilizados pelo orador
para conseguir chegar ao objetivo de seu discurso.

Podemos determinar no ambito do discurso, por exemplo, as provas
utilizadas para se alcangar a adesdo do auditorio. Estas, no universo retérico, séo
denominadas como intrinsecas e extrinsecas.

De acordo com Ferreira (2010, p. 79-80), as provas intrinsecas podem ser
divididas em légicas (silogismos, entimemas e exemplos) — que visam convencer, mover
pela razdo — e psicoldgicas (éticas e patéticas) — que procuram persuadir, mover pela
emocdo. Como podemos perceber, a divisdo fundamenta-se no fato de haver um
componente racional e um emocional na persuas&o.

Em relagdo as provas intrinsecas logicas, o silogismo trata de um
raciocinio dedutivo estruturado a partir de duas premissas, das quais, por inferéncia, se
obtém necessariamente uma terceira, chamada concluséo (por exemplo: Todo esporte é
bom para a satde. Natacdo € um esporte. Logo, natacdo é bom para a saude.).

Os entimemas, por sua vez, podem ser divididos em apoditicos (compostos
de premissas verdadeiras, demonstraveis e certas que levam a uma conclusédo também
certa), dialéticos (parte de premissas apenas provaveis, admitidas e verossimeis, que

Aristoteles remete ao provavel, ndo estabelecendo a certeza, mas a probabilidade e a
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opinido) e sofisticos (que tentam passar o falso pelo verdadeiro). Os exemplos sdo aquilo
de que se pode tirar uma licdo de vida ou um proveito e pode ser imitado.
Ja sobre as provas intrinsecas psicoldgicas, Jodo Adalberto Campato

Junior apresenta uma conceituacao esclarecedora:

Os argumentos ou provas éticas assentam-se na impressdo favoravel que o
orador transmite de si ao auditorio. Pelas provas éticas, os oradores fazem-se
recomendaveis e dignos de serem escutados. Por conta disso, buscam
apresentar-se como pessoas boas, dotadas de sentimentos humanitarios,
agradaveis, prudentes, virtuosas, nobres, sabias, fortes e sinceras.

Persuadir os ouvintes por meio das paixdes, eis a finalidade dos argumentos
patéticos. As paixdes (pathos) agem diretamente no auditério, [...] que variam
consoante experimentamos um sentimento agudo, como a alegria ou o 6dio.
(CEIA,  Carlos. E-Dicionario  de  termos  literdrios. Em: <
http://www.edtl.com.pt/> Acesso em: 12 de janeiro 2015.)

As provas extrinsecas sdo aquelas obtidas de fontes externas ao discurso.
Tomadas como eventuais e varidveis, sao usadas para provar uma intencdo, assegurar a
veracidade de um fato ou de uma ideia, para mostrar que o que se argumenta pauta-se no
verossimil, no possivel de ser provado, numa dependéncia direta das disposi¢cdes do
auditorio.

Além de tratar das provas, é fundamental recorrer ao contexto retdrico para
se determinar com maior propriedade os principios da retérica. Nao se pode definir um
discurso sem antes perceber quais os antecedentes, de qualquer carater, que ajudam a
definir um ambiente em que ele se desenvolve (fatos anteriores de natureza historica,
politica, cultural, individual, moral, ética etc.); qual o elemento factual (objetivo concreto)
que desencadeia o ato retdrico (elaboracéo do texto); e qual a questdo retdrica (questio,
uma imperfeicdo percebida pelo orador e que precisa ser modificada, corrigida ou
alterada). Ademais, ndo existiria um contexto retérico sem se estabelecer questdes

fundamentais para embasar a anélise como: se o auditorio é particular ou universal, as
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limitacdes do orador e se este € parcial ou imparcial, o ethos do orador e, principalmente,
0 problema retérico que desencadeia a argumentagao.

A fim de se situar claramente a anélise, ha de se definir o lugar em que se
processa esse discurso. Entretanto, tendo em vista a ambiguidade do termo, Reboul (2004,
p. 50) aponta trés acepgdes para o termo “lugar” a partir do nivel de tecnicidade:

1. Argumento-tipo: seu alcance esta vinculado a cultura e/ou crencas do
auditorio, ou seja, o lugar € um argumento pronto e conhecido do qual o orador langa méo
em determinado momento da argumentacdo, como em “Todos sdo iguais perante a lei,
sem distingdo de qualquer natureza [...]”, mesmo que ndo seja uma verdade factual.

2. Lugares-comuns: ou ‘tipo de argumento’, ndo se trata de algo evidente
ou provavel, uma vez que é passivel de contestagdo. De acordo com Reboul (2004, p. 51),
“nao passa de opinido banal expressa de modo estereotipado”, como em “O Brasil € o
pais da impunidade”.

3. Tdpicos: ou ‘Topoi’, € uma base argumentativa tomada como ponto de
partida para uma argumentacgao ou contra-argumentacao; por permitir a discussao, pode
ser tomado como uma premissa, pois orienta 0 encadeamento das ideias; para Reboul
(2004, p. 53), o lugar-comum pode ser um alicerce para o desenvolvimento de tdpicos,
uma vez que “sobre qualquer espécie de assunto, podemos interrogar sobre o tipo de ser,
os tipos de causas, etc.”*. Pode ilustrar o Topoi uma frase da presidente Dilma Rousseff
em seu discurso de reeleigdo: “Quando uma reeleicdo se consuma, ela tem de ser
entendida como um voto de esperanca dado pelo povo na melhoria do governo. Voto de
esperanca é o que é uma reeleicdo, muito especialmente na melhoria dos atos de quem

vinha governando”. Aqui, pode-se pensar em dois encadeamentos que levam a

! Cabe observar a etimologia do termo ‘tdpico’: do gr. tdpos, ou lugar’ (Cfe. Houaiss (2001) ‘motivo ou
tema tradicional; lugar-comum retorico”) — topikés,é,on 'relativo a lugar’, o que corrobora a alegacéo de
Reboul.
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argumentacodes distintas: 1. Estado de qualidade: A presidente admite que fez um mal
governo até entdo? 2. Estado de conjectura: Os atos adotados em seu governo foram
ruins? 3. Estado de superioridade: A governante admite que seu governo é melhor que os
antecessores? 4. Estado do existente: Ao recomendar que os cidaddos tenham esperanca,
Dilma Rousseff sugere que seu governo tem potencial para ser ainda melhor?

Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 94) nos informam que,
tradicionalmente, podemos admitir os lugares como bases sobre as quais se podem dispor
0s argumentos, ou seja, um modo de agrupar 0 material argumentativo necessario para
deles se apropriar com mais facilidade e precisdo no ato do discurso. Aristételes (1985)
distinguia os lugares-comuns dos lugares especificos. Para ele, os primeiros poderiam ser
utilizados em qualquer ato discursivo e ndo dependem de uma ciéncia que corrobore a
sua validade; os lugares especificos seriam prdprios de uma ciéncia particular ou um
género oratério (deliberativo, laudatério ou judiciario). Os lugares-comuns, portanto, se
caracterizariam pela generalidade, que os tornariam empregaveis em todas as
circunstancias.

Os autores ainda (2005, p. 95) acreditam que

os lugares-comuns de nossos dias se caracterizam por uma banalidade que nao
exclui de modo algum a especificidade. Tais lugares-comuns ndo sdo, a bem
dizer, sendo uma aplicagdo dos lugares-comuns, no sentido aristotélico, a
temas particulares. Mas, como essa aplicagdo é feita a um tema tratado com
frequéncia, que se desenvolve numa certa ordem, com conexdes previstas entre
lugares, agora s6 se pensa em sua banalidade, ignorando-lhes o valor
argumentativo. 1sso a tal ponto, que se tende a esquecer que os lugares formam
um arsenal indispensavel, do qual, de um modo ou de outro, quem quer
persuadir outrem deverd lancar méo.

Tendo em vista a imensa variabilidade de argumentos, diversos lugares
podem ser nomeados quando se trata da argumentacdo. Aristoteles (1985) aponta os

lugares do acidente, da divisdo, da propriedade, da casualidade, do género, do proprio, da
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definicéo, da identidade dentre outros. Ferreira (2010, p. 69-77), a partir dos seus estudos
e das disting0es feitas por outros pensadores, enumera outros lugares recorrentes, a saber:
0 lugar da juventude, da beleza, da sedugdo, da salde, do prazer, do status, da
modernidade, da tradicdo, da diferenca, da autenticidade, da qualidade/preco, da
quantidade, da ordem, da esséncia etc.

Como podemos perceber, a especificacdo do lugar é fundamental para a
andlise, pois direciona a premissas que auxiliam na verificacdo das estratégias utilizadas
para a adesdo do auditdrio, hierarquizando os estratagemas que poderdo assegurar a
eficacia do discurso.

E importante lembrar ainda que, em se tratando da analise retorica,
Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005) estabelecem trés universos argumentativos bases.
Estes sdo denominados figuras e se subdividem em figuras de escolha, de presenca e de
comunhdo. A figura de comunhio trata de “processo que consiste em apresentar como ja
sendo do conhecimento publico ou como fazendo parte do saber compartilhado entre
locutor e receptor a mensagem que se quer transmitir” (GUIMARAES, apud MOSCA,
1997, p. 158). A figura de presenca caracteriza-se, dentre outras, pelas repeticdes e
redundancias. E, na figura de escolha, “o orador encontra uma maneira de qualificar o
fato, caracterizd-lo e interpreta-lo, de acordo com seu interesse argumentativo”
(FERREIRA, 2010, p. 128).

A partir dessas proposicoes e tendo em vista que a nossa pesquisa se baseia
na retdrica do consumo, e esta fundamenta-se nos artificios utilizados na argumentacao
para fins persuasivos, acreditamos ser importante dissertarmos mais especificamente

sobre os parametros da argumentacao no ambito retorico.
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1.2 Retorica e argumentacao

Quando se trata da argumentacédo, alguns fatores devem ser justificados
tanto a partir do cerne do texto quanto do que o permeia. E quando tratamos da anélise
retérica da argumentacdo, iniciamos por alegar que uma apreciagdo mais apurada do
orador — considerando-o tanto no plano oral quanto no escrito — é tdo importante quanto
as estratégias que ele usa para persuadir, bem como daqueles que deseja convencer, pois
um orador pode conseguir alcangar seus objetivos mesmo sem ter razdo, provas ou
fundamentos para tanto.

Para que o orador domine a arte do bem dizer € preciso que desenvolva o
texto com apuro, pois um discurso funcional raramente surge de improviso, ele demanda
um trabalho &rduo. E a aceitacdo desse texto estd vinculada, dentre outros fatores, a
imagem que o orador quer transmitir ao auditdrio. Portanto, a receptividade a exposi¢do
de suas ideias se inicia desde 0 momento em que a imagem de quem as articula é formada
até o momento em que o orador consegue a acdo desejada do auditério. Essa
representacédo de si, como j& mencionado anteriormente, pode ser moldada tanto antes do
discurso quanto no momento em que 0s argumentos sao erigidos, uma vez que 0 modo
como quer ser visto pode ser amoldado em decorréncia da reacdo do auditorio.

Uma argumentacdo bem organizada, coerente — pelo menos aos olhos ou
ouvidos do auditério — auxilia na obtencdo dos propdsitos que se tem em mente. E
fundamental, pois, que o orador atente ao contexto em que se da seu discurso, assim como
ao perfil de seu auditorio e dos anseios deste. Em relacdo a esse ambiente, Reboul (2004,
p. XXII) defende que a retdrica procura “ensinar a compor segundo um plano, a encadear
0s argumentos de modo coerente e eficaz, a cuidar do estilo, a encontrar as construgdes

apropriadas e as figuras exatas, a falar distintamente e com vivacidade”.
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Para Meyer, “o discurso e a comunicagdo sdo indissocidveis da retdrica”
(2007, p. 20) e “a retorica tem sido frequentemente reduzida a manipulagdo dos espiritos
pelo discurso e pelas ideias” (2007, p. 19). Tais asser¢des nos levam a inferir que a
retérica trata exclusivamente da negociacdo da disténcia entre dois lados, orador e
auditorio, centralizando-se nas paixdes, sem nunca deixar de focar a expressdo, a intencao
e/ou a pretensdo do orador.

Cabe ainda lembrar que “a retdrica que visa agradar ou agitar as paixdes
ndo € a mesma coisa que argumentagdo, que se esforca para convencer por meio de
razdes” (MEYER, 2007, p. 25). No entanto, Reboul trata dessa questdo como algo
indissociavel, sendo a segunda parte da primeira, em que “a retdrica trata da articulagdo
dos argumentos e do estilo numa mesma fun¢ao” (2004, p. XIII), ou seja, para convencer
é imprescindivel que o orador agrade o auditorio.

Nesse sentido, quanto se trata do logos, afirmamos entdo que expor 0s
argumentos de forma aprazivel torna-se fundamental para se alcancar a adesdo dos
espiritos, como alega Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 137), para os quais “toda
argumentacdo supde, portanto, uma escolha, que consiste ndo s6 na selecdo dos elementos
que sdo utilizados, mas também na técnica da apresentacao destes. As questdes de forma
se mesclam com questdes de fundo para realizar a presenga”. Podemos, entdo, assegurar
que o logos se delineia a partir de estratégias de persuasao e estas, se acompanhadas de

métodos adequados, tornam-se mais eficazes na manipulacéo das paixdes do auditorio.

1.3 A preparacdo do discurso retorico: a inventio.

A partir da declaragdo de que o discurso retérico é uma combinacdo de

recursos linguisticos padronizados, tanto no que concerne & argumentacdo quanto no



51

modo como ela é apresentada, acreditamos ser necessario depreender essa asser¢ao com
base em conceitos cientificos e expormos os fundamentos tedricos para corroborar a nossa
alegacéo.

E uma verdade inegavel que ndo existe um discurso padrdo na retorica. Por
isso, acreditamos que as técnicas utilizadas nos discursos que se pretendem persuasivos
estdo sujeitas a um conjunto de subterflgios variaveis escolhidos caso a caso, dependendo
do proposito do orador, do auditério propendido e do contexto relativo ao discurso. Ou
seja, considerar cuidadosamente cada uma dessas esferas é fundamental para o sucesso
de um texto oral ou escrito que pretenda atingir de forma contundente um auditério.

Desse modo, quando se trata de sistematizar a argumentacao, o orador
deve observar fundamentalmente “o condicionamento do auditério mediante o discurso,
do que resultam consideracdes sobre a ordem em que 0s argumentos devem ser
apresentados para exercer maior efeito” (PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA,
2005, p. 9). Em outras palavras, é de suma importancia que o orador se preocupe com 0sS
meios usados para expor uma tese, 0 momento crucial em que 0s argumentos serdo
apresentados bem como a forma de apresenta-los ao auditério, afinal, as variaveis
circunscritas num discurso que pretenda atingir os espiritos sdo complexas e exigem
habilidades linguisticas que deem consisténcia a argumentacdo. Perelman & Olbrechts-
Tyteca (2005, p. 140) lembram inclusive que “ninguém trabalhou para isso com mais
paixdo do que I. A. Richards. Para ele, a retorica ndo é essencialmente ligada, como para
nos, a argumentacao; ela €, como para Jean Paulhan, estudo da expressdo, porém, mais
especialmente ainda, da interpretacéo linguistica”.

Ao considerarmos essa colocagdo, lembramos que muitos associam uma
boa retdrica a um discurso bem elaborado, destacado por diversos recursos de linguagem,

ornamentado. Essa acepgdo mantém correspondéncia com o0s primeiros discursos dos
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Sofistas — portanto, anteriores ao advento do tratado de Aristoteles sobre a retdrica. No
entanto, para 0 nosso proposito, buscaremos dirigir a discussao ndo so a estética, mas ao
método da argumentacdo, pois acreditamos que é também por meio dos elementos
linguisticos detectaveis no discurso, além das premissas escolhidas, que se convence 0
auditorio sobre a validade de uma teoria. Essa posicao é apoiada por Vallejo, quando o
autor atesta que “Hay que decir, en primer lugar, que la persuasion es obra del discurso y
que éste, concebido como 16gos, es la expresion verbal de la racionalidad humana” (2001,
p. 1).

Lembramos ainda que estamos cientes que a organizagdo dos dados com
vistas a argumentacao consiste ndo s6 na selecdo do léxico, na forma que este é disposto
e no significado que concede a persuasao. Para que se estabelecam a forma e o contetdo
a fim de se alcancar seu proposito, o orador devera considerar certos aspectos desses
dados associados a linguagem que levardo a escolha adequada ndo s6 das premissas, mas
do formato para elaboracdo do seu discurso. Em outras palavras, quando da organizagéo
do discurso, prima-se por uma selecdo que envolve os fatos relevantes, os valores do
auditorio, observando os lugares, a matéria e a forma do discurso, ou seja, 0 contexto
retérico como levantado anteriormente.

Além disso, quando tratamos de signos no &mbito retdrico, é fundamental
lembrar que ndo devemos ignorar a ideologia que se interpde entre o objeto, forma ou
fendmeno linguistico e seu estudo. H& nesse universo uma relacdo tdo estreita que
acreditamos ndo ser possivel o esboco de ideias e valores presentes nos discursos sem se
considerar a natureza dos signos que os arquitetam. Desse modo, 0s recursos retoricos
que séo estabelecidos na disposi¢do de um texto ndo sdo unicamente disposi¢oes formais
padronizadas ou exclusivamente aleatdrias concebidas para a estética do enunciado; na

verdade e mais além, estamos convencidos que a maneira de organizar o0 signo, ou a
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preferéncia por um termo em detrimento a outro, ou mesmo a escolha por uma estratégia
linguistica, revela um fato extratextual. Essa relacdo intima € expressa por Bakhtin (1992,

p. 31):

Um produto ideoldgico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de producdo ou produto de consumo; mas, ao
contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo situado
fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é ideoldgico é um signo. Sem
signos néo existe ideologia.

Como a cognicéo, percepcao e/ou aceitacdo de algo, realizada por meio da
razdo, da emocéo e/ou da experiéncia ndo se realiza de forma neutra, uma vez que todo
conhecimento esta vinculado, dentre outros aspectos, a uma condicdo de contato social,
podemos deduzir que ideologia é a visdo de mundo de um individuo, um grupo ou uma
sociedade, ou seja, de um auditério — seja ele particular ou universal — que
invariavelmente é transmitida por meio de signos. Assim, passamos a considerar a
ideologia como o ponto de vista desse auditorio a respeito de uma realidade, um fato ou
um objeto e a maneira como os interpreta, classifica e legitima. Esses valores,
demonstrados por meio de expressoes individuais ou coletivas, segundo Fiorin (2007, p.
28), “servem para justificar e explicar a ordem social, as condi¢des de vida do homem e
as relagdes que ele mantém com os outros homens”. Em outras palavras, "a ideologia
pertence ao dominio do senso comum e, por sua vez, 0 conceito de senso comum nos
permite alcancar a esséncia da ideologia como aquilo que € ao mesmo tempo visivel para
todos e invisivel por seu carater dbvio" (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p. 161).
Podemos deduzir, portanto, que ha tantas visdes de mundo quantas foram as categorias
sociais e inumeras as maneiras de transmiti-las de acordo com o auditorio ao qual

interessar 0 objeto. E para justificar ou explicar sua posicdo mediante esse objeto ou fato
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e sua crenca ou preferéncia em relagdo a ele, o orador recorrerd as premissas mais
adequadas, expondo-as com o Iéxico correspondente e a forma de apresentd-lo mais
convincente e persuasiva possivel para defender esse objeto.

Sendo assim, para se construir um discurso persuasivo, € necessario
distinguir a natureza dos signos linguisticos de acordo com o auditério para que se possa
organiza-los, pois € a relagdo dos elementos retoricos intertextuais e extratextuais que
produz uma argumentacdo eficaz. Reconhecemos, assim, que a ideologia € um
componente intrinseco ao texto, pois ao se elaborar uma composicao, certos processos
culturais — expressos muitas vezes em formas linguisticas distintas de certos grupos —
bem como formas individuais ou coletivas de pensar ndo podem ser desvinculados do
contexto retdrico, tendo em vista que ele serd sempre imanente a uma composicédo oral
Ou escrita.

Exemplifica-se essa assertiva o fato de a presidente Dilma Rousseff,
visando a obter a simpatia do eleitorado menos escolarizado quando concorria ao segundo
mandato, preferir uma expressao idiomatica mais popular para enfatizar seu discurso ao
se dirigir ao auditério, com o mote “Ndo mexo nos direitos trabalhistas nem que
avacatussa”. Do mesmo modo, ao elaborar o texto jornalistico, o orador prefira a
antonomasia para se referir ao vigilante Tiago Henrique Gomes da Rocha (Revista Veja,
22.10.14): “Serial killer de Goiania matou dois por dinheiro, cré policia” a fim de motivar
o interesse do leitor. Ou ainda, quando o redator prefira a simile para elaborar o titulo de
um anuncio publicitario para divulgar uma escova de dentes: “E mais ou menos como
celular: depois que vocé usa, ndo sabe como podia viver sem”, — nesse ultimo, o orador
sabe que o fato de o auditdrio universal ter uma escova de dentes e um celular é t&o
possivel quanto provavel. Isso corrobora o fato de a publicidade além de oferecer ou tentar

vender produtos ou servigos, procurar incorporar no auditorio determinados padrdes e
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comportamentos sociais por meio da utilizacdo de estratégias persuasivas bem marcadas
em seu discurso.

E é com essa linguagem, bem particular, que a publicidade suscitara
sentidos para conquistar, persuadir e mesmo efetivar mudancas de comportamentos do
auditorio. Para tanto, ela se reveste de todos 0s recursos possiveis para encantar o
auditorio e leva-lo a acdo sem que, em alguns casos, o individuo reflita sobre sua atitude.
Assim, no cerne do discurso publicitario, pode ser percebido um sistema de ideias latente
em que estdo presentes as crencas, as paixdes e até mesmo 0s preconceitos partilhados
entre o orador e o auditério.

Nesse contexto, ndo podemos deixar de salientar que certos valores

tomados como fundamentais na vida das pessoas séo produtos do conhecimento humano

e, como tal, podem levar a mudangas na
linguagem espontéanea do dia a dia ou em um
texto escrito premeditado.

Veja-se, por exemplo, a

escolha de icones, denominados emojis, para

representar palavras no anincio do Banco

Itad (Fig. 2), o que marca uma influéncia

direta do advento da linguagem eletronica no

texto escrito. Utilizadas inicialmente para

\ Patrocinador ~
Ry e Itaua

viver a musica #issomudaomundo

representar sentimentos ou reagdes das

Figura 2 — Anuncio do banco Itat com uso de pessoas  no  ambito  virtual,  essas

icones — emojis - no lugar de palavras e
imagens. Fonte: Revista Veja (02.09.2015)  representacdes pictograficas transpuseram

os limites da internet e passaram a ser usadas com uma significacdo mais ampla na esfera

publicitaria, o que configura uma mudanca da linguagem usada apara alcancar a atencéo
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do auditério. No anuncio do Itad, os emoticons representam estilos de vida, preferéncias
e identificacGes de jovens, auditdrio-alvo para a
COMPpOSiGao.

Os termos mais coloquiais, como em
“Blue jeans. T4 bombando, t& na C&A.” (Fig.
3), em vez de termos mais formais, € outro
e recurso muito utilizado para captar a atencéo de
um auditério mais jovem. A abreviacao do verbo
‘estd’ e a insercdo do verbo neoldgico ‘bombar’

reproduz a fala de um auditdrio particular. Essa

escolha nos leva a crer que o conhecimento

Figura 3 — Anancio da C&A com uso de
giria como estratégia persuasiva. Fonte:  coletivo linguistico esta ligado a um interesse

Revista Veja (16.09.2015)
social de pertencimento e, portanto, a uma visao
de mundo compartilhada com seus iguais. Nesse contexto, corroboramos a assertiva de

que

uma formacao ideoldgica dever ser entendida como a visao de mundo de uma
determinada classe social, isto é, um conjunto de representacgdes, de ideias que
revelam a compreensdo que uma dada classe tem do mundo. A cada formagéo
ideoldgica corresponde uma formacgéo discursiva, pois ndo existem ideias fora
dos quadros da linguagem. (CAMOCARDI; FLORY, 2003, p. 64)

Desse modo, entendemos a necessidade de articular o texto privilegiando
fatores, acima de tudo, concernentes ao auditério que se quer persuadir. O orador devera,
portanto, se prover das estruturas argumentativas adequadas e tragar uma relacéo entre os
recursos retdricos a serem aplicados, as premissas a serem apresentadas e as ideologias

percebidas, uma vez que, como afirmam Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 16),
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quando se trata de argumentar, de influenciar, por meio do discurso, a
intensidade de adesdo de um auditério a certas teses, ja ndo é possivel
menosprezar completamente, considerando-as irrelevantes, as condicoes
psiquicas e sociais sem as quais a argumentacdo ficaria sem objeto ou sem
efeito. Pois toda argumentacdo visa a adesao dos espiritos e, por isso mesmo,
pressupde a existéncia de um contato intelectual.

Mas do que se trata esse ‘contato intelectual’? Tendo em vista a abstracao
e a complexidade dessa expressdo, para a qual os autores ndo fornecem uma definigéo
mais elucidativa, acreditamos que possa ser entendida como uma tentativa de nivelar ou
aproximar a linguagem, tratando-se nesse caso da escolha lexical e da disposi¢do dos
termos, da escolha das provas, do estabelecimento do lugar retérico e 0 modo de expor
sua argumentacdo visando & cultura linguistica de cada auditério. Ou, nas palavras de
Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 214) “a argumentagdo se caracteriza por uma
interacdo constante entre todos os seus elementos”. Os autores ainda ressaltam que “o
minimo indispensavel a argumentacdo parece ser a existéncia de uma linguagem em
comum, de uma técnica que possibilite a comunica¢dao” (2005, p. 17), mas ratificam que
um nivel de linguagem andlogo ao orador e o auditorio ndo é exclusivamente fator
determinante para o éxito da persuasdo. Lembremos que é frequente um orador conseguir
a adesdo do auditdrio por ter um discurso empolado e divergente da linguagem desse
auditorio, como o caso de politicos que agradam a comunidades carentes ou isoladas por
‘falar bonito’.

E inequivoco que toda visdo de mundo é expressa por meio de uma
comunicacdo verbal e/ou ndo verbal, e sendo a linguagem o modo como os individuos
expressam suas ideias, assevera Fiorin (2007, p. 32) que “ndo existe visdo de mundo
desvinculada da linguagem”. Portanto, quanto mais agradavel aos olhos e/ou ouvidos do

auditorio, seja pelo nivelamento da linguagem ou pela diferenciacdo de niveis, maior a
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adesdo deste. Cabe ao orador perceber qual das duas vertentes assumira para o sucesso da
sua argumentacdo. E como cada sujeito, particularmente ou em grupo, tem suas
peculiaridades de expresséo, atestam Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 55) que “a
intensidade de adesdo, visando a acdo eficaz, ndo pode ser medida pelo grau de
probabilidade conferido a tese aceita, mas, antes, pelos obstaculos linguisticos que a acdo
supera, pelos sacrificios e escolhas que ela acarreta e que a adesao permite justificar”.

Portanto, s&o os discursos que materializam as representagdes ideologicas,
e numa relacdo inversamente proporcional, as formacdes ideoldgicas ganham existéncia
e se disseminam nas formacGes discursivas. Nessa esfera, o termo discurso retorico
requer, numa situacdo de comunicacgdo, um orador e um auditorio, o que nos leva a crer
que h& inumeras possibilidades da tipologia do termo discurso, como discurso politico,
literario, religioso, juridico etc. Assim, qualquer determinagdo de ‘discurso’ que nao
busque ser autoritaria se enquadra na retorica.

Numa abordagem mais genérica, assumimos o termo discurso como
qualquer forma de linguagem efetivada num ato de comunicacdo oral ou escrita,
constituindo-se por uma frase ou conjunto de frases coerentemente ordenadas, com um
proposito. Fairclough (2001), por exemplo, estabelece que o discurso é um modo de acéo,
a partir do qual o usuario da lingua age em relacdo ao mundo e perante seus semelhantes.
Para ele, o discurso trata tanto da representacdo do mundo quanto da sua significacéo para
0 orador, 0 que remete a uma projecao expressiva do discurso retorico como influenciador
nas praticas sociais.

Entendemos entdo que a pratica discursiva concerne aos processos de
producéo, distribuicédo e decodificacéo textual, e a multiplicidade quanto ao carater desses
processos advém de acordos estabelecidos entre orador e auditorio, e assim

sucessivamente, formando uma teia com os diferentes tipos de discursos relacionados a
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fatores sociais. 1sso nos remete ao ponto de partida, em que o orador é base fundamental
para se determinar o sentido e a abrangéncia de uma declaracéo.
Essa questdo da presenca do orador em relacdo ao discurso retérico é

exposta por Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 361) de modo contundente:

Nas relagdes entre 0 ato e a pessoa, o discurso, como ato do orador, merece
atencdo particular, tanto porque o discurso, para muitos, é a manifestacdo por
exceléncia da pessoa, quanto porque a interacdo entre orador e discurso
desempenha um papel muito importante na argumentacdo. Querendo ou ndo,
utilizando ou ndo pessoalmente ligacBes do tipo ato-pessoa, o orador se arrisca
a ser considerado, pelo ouvinte, vinculado ao seu discurso. Essa interagdo entre
orador e discurso seria inclusive a caracteristica da argumentagéo, opostamente
a demonstracéo. No caso da deducdo formal, o papel do orador é reduzido ao
minimo; ele aumenta a medida que a linguagem utilizada se afasta da
univocidade, a medida que o contexto, as inten¢bes e os fins adquirem
importancia.

Veja-se, por exemplo, o mesmo discurso proferido por oradores
previamente conhecidos pelo auditério e que detenham prestigios analogos: um politico
que se candidate a uma reeleicdo, cuja carreira é permeada de improbidades
administrativas e corrupcao, se proferir um discurso no qual promete mais investimento
na saude, educacdo e seguranca, ndo obtera a mesma adesao de um auditorio que ouvir o
mesmo pronunciamento de outro candidato cujo ethos positivo o preceda.

Em se tratando das escolhas feitas na preparagéo do discurso, cabe lembrar
que o que é proferido pode adquirir sentidos diferentes de acordo com o orador que as
utilize. Quanto a reproducgdo de um mesmo discurso por oradores diferentes, Perelman &
Olbrechts-Tyteca (2005, p. 362) acreditam que 0 enunciado ndo é mais 0 mesmo quando
emana deste ou de outro autor, ou seja, ele muda de significado de acordo com o orador;
explicam, nesse caso, que ndo h& somente transferéncia de valores, mas reinterpretacdo

num contexto novo, fornecido pelo que se sabe do autor presumindo. Dai resulta que a
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influéncia reconhecida ao prestigio e ao poder de sugestdo exercido pelo orador se

manifesta. Acrescentam ainda que:

Mesmo as palavras alheias, reproduzidas pelo orador, mudam de significagéo,
pois quem as repete sempre toma para com elas uma posicéo, de certa maneira
nova, ainda que seja pelo grau de importancia que Ihes concede. Isso é verdade
quanto a enunciados que figuram nos argumentos de autoridade.

(PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 362)

E inquestionavel que o contexto retdrico, bem como o perfil do auditério,
influenciara nas paixdes suscitadas quando houver o contato deste com o discurso. Mas
ratificamos que, antes dessas questdes, a figura do orador exerce grande influéncia na
aceitacdo ou nao da argumentacdo. Nao nos esquecamos de que as imagens de politicos
potenciais sdo previamente revigoradas por especialistas em campanhas: o vestir, a
postura, entonacdo da voz, sem contar com a escolha minuciosa dos textos que serdo
difundidos por eles, pois se sabe que uma impressdo favoravel sera assim fator
preponderante para alcancar o apoio do eleitorado. No entanto, sabemos que o Unico fator
que ndo pode ser apagado é a historia profissional e pessoal do orador, mesmo que se
tente maquia-la.

Outra implicacdo a ser considerada nessa relacdo é o efeito contrario que
pode ocorrer entre o discurso retorico e o orador, ou seja, do mesmo modo que o ethos do
orador pode influenciar na aceitacdo do discurso, este podera intervir no ethos do orador
na medida em que 0s argumentos vao sendo encadeados, uma vez que as impressoes
causadas no auditorio fardo com que se dé ou ndo credibilidade a argumentacédo. Como
atestam Perelman & Olbrechts-Tyteca, “se a pessoa do orador fornece um contexto ao
discurso, este ultimo, por outro lado, determina a opinido que dela se tera. O que 0s
antigos chamavam de ethos oratorio se resume a impressao que o orador, por suas

palavras, d4 de si mesmo” (2005, p. 363). Além disso, “por causa da interacao constante
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entre o0 juizo que se faz do orador e aquele que se faz de seu discurso, quem argumenta
exple constantemente, até certo ponto, o seu prestigio, que cresce ou decresce consoante

os efeitos da argumentagao” (2005, p. 364).

1.4 Aorganizacdo do discurso retorico.

Quando nos propusemos a estudar o efeito das figuras de linguagem e da
escolha lexical no &mbito retérico, acreditamos que, inicialmente, seja importante
esclarecermos ao que concerne o termo ‘figura’ em nosso estudo. Grosso modo, 0 termo
designa os procedimentos de estilo adotados em um determinado enunciado com o
proposito de chamar a atencdo para o texto e fazer com que o auditério adote uma postura
frente ao que é proposto para levar a efeito uma acdo. Se observarmos o texto, notaremos
que os sintagmas e as palavras poderdo assumir uma configuracdo, uma disposi¢cao ou um
sentido divergente do linear, o que resulta numa transgressdo do prdprio cédigo formal
nos ambitos fonico, gréfico, sintatico e/ou semantico.

Nessa perspectiva, Perelman & Olbrechts-tyteca (2005, p. 193)

argumentam que

a partir do momento em que uma figura é alijada do contexto, posta num
herbario, ela é quase necessariamente percebida sob seu aspecto menos
argumentativo; para apreender-lhe o aspecto argumentativo, cumpre conceber
a passagem do habitual ao ndo-habitual e a volta a um habitual de outra ordem,
0 produzido pelo argumento no mesmo momento em que termina. Ademais, e
este talvez seja o ponto mais importante, cumpre dar-se conta de que a
expressdo normal é relativa ndo sé a um meio, a um auditério, mas a um
determinado momento do discurso.

Desde seus primordios, defensores e estudiosos da retdrica, pautando-se

na elocutio, ou elocugdo — expressdo de um pensamento ou ideia por meio do discurso
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—, enunciam que as figuras sdo uma das ferramentas de organizagdo do discurso das
quais o orador pode se munir para fins argumentativos.

A partir da retomada, ampliagéo e ressignificacdo da retérica cléassica de
Aristételes para a modernidade proposta por Perelman e Olbrechts-Tyteca em seu
Tratado de argumentacao, deparamo-nos com as defini¢Ges de figuras que sugerem trés
universos distintos para as figuras de retérica — como elucidamos anteriormente —
visando exclusivamente ao seu aspecto argumentativo: as figuras da escolha, da presenca

e da comunh&o, como se segue:

Para ilustrar nosso modo de proceder, passaremos rapidamente em revista
algumas figuras da escolha, da presenga e da comunhdo. Esses termos néo
designam géneros dos quais certas figuras tradicionais seriam as espécies.
Significam somente que o efeito, ou um dos efeitos, de certas figuras é, na
apresentacdo dos dados, impor ou sugerir uma escolha, aumentar a presenca
ou realizar a comunhédo com o auditorio.

Entretanto, como nossa intencao € partir da lingua articulada, valendo-nos
da linguagem literaria para ilustrar as ocorréncias, verificamos que tais acepcoes
propostas pelos autores se mostravam insuficientes para demonstrar a abrangéncia das
figuras — vé-se claramente que eles alegam que ‘passarfo rapidamente em revista’ os
conceitos e que ‘esses termos ndo designam géneros dos quais certas figuras tradicionais
seriam as espécies’.

Decidimos entdo alicercar nossa defesa em conceitos mais especificos,
partindo dos estudos literarios, que pudessem demonstrar como se estabelece a intencéo,
a construcdo e o efeito de cada procedimento. Cabe esclarecer, porém, que a insisténcia
guanto a terminologia se faz necessaria ndo para assinalarmos uma que seja melhor que
outra, mas para oferecer uma orientacdo mais clara e organizada quanto aos critérios de

julgamento da argumentacdo que oferecem ao discurso. Martins (2008, p. 19) torna

patente nossa posi¢cdo quando lembra que muitos estudiosos da expressdo e do estilo
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recusam o excesso de nomenclaturas, como Charles Bally, quando este “rejeita a
complicacdo retdrica para classificar aquilo que ele chama simplesmente ‘categorias
expressivas’ com termos técnicos rebarbativos e pedantes e que ndo designam tipos

definidos”. A autora lembra ainda que

Aristoteles ordena, divide, subdivide os multiplos elementos da arte oratria e da
poética, mas ndo se detém numa classificacdo pormenorizada das figuras de lin-
guagem. Seriam os retdricos posteriores que iriam multiplicar as observacdes sobre
os fendmenos da expressdo, elevando incessantemente o ndmero das denominagdes
e complicando a sua classificacdo. (MARTINS, 2008, p. 19)

Portanto, podemos perceber que, quando se trata de uma classificacdo das
figuras, tanto no que tange a linguagem com o proposito de ornamentacdo do discurso
guanto a estratégia argumentativa, a tentativa de nomea-las é tdo antiga quanto o seu estudo.
Martins (2008, p. 21) ainda nos lembra de que outros autores propuseram uma classificacdo

mais abrangente, porém mais especifica quanto aos grupos de figuras:

Os autores (J. Dubois, F. Edeline, J.M. Klinkenberg, P. Minguei, F. Pire e H.
Trinon) prop8em-se a estudar a funcdo retérica (denominacdo que preferem a
funcdo poética de Jakobson), considerando que essa funcéo implica alteracdes
multiplas da linguagem, e denominam metébole "todo tipo de mudanga de um
aspecto qualquer da linguagem". Essas mudangas se enquadram em quatro tipos:
as alteracBes da expressdo (significantes) sdo os metaplasmos (alteracdes de
palavras) e metataxes (alteracbes de frases); as alteragbes de conteldo
(significado) sdo os metassememas (palavras) e metalogismos (frases). Essas
alteragBes podem dar-se por supressdo, por adjuncdo ou acréscimo, ou por
supressdo-adjuncdo de elementos linguisticos (alteragdes substanciais) ou
podem ocorrer na ordem dos elementos (alteragBes relacionais). Os
metalogismos — que correspondem as figuras de pensamento — nao alteram os
elementos linguisticos mas afetam a I6gica do enunciado. A descri¢do das figuras
retdricas ou metaboles se baseia em conceitos operatérios ndo muito precisos, de
dificil defini¢do, a saber: grau zero, desvio, marca, redundancia, autocorre¢do e
invariante.
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Independentemente de se distinguir a nomenclatura, é evidente para nés que
tais figuras tém um importante papel como fatores de efeito de persuasdao no processo
argumentativo dos fatos da linguagem em geral, cotidiana e articulada, e da linguagem
artisticamente elaborada em particular como sdo 0s casos da poesia e da prosa.

Cabe observar que, tanto numa perspectiva mais classica da tradi¢do retorica
guanto numa representacdo mais contemporanea, as figuras acabam sendo consideradas
tendo em vista o aspecto sonoro ou grafico das palavras, o aspecto semantico das unidades,
a disposicao formal da frase ou o valor I6gico e referencial da proposicao. Nesse ambito, é
consenso quando se trata de estuda-las que o orador ou escritor se apropria das figuras com
0 intuito de amenizar ou intensificar aquilo que pretende expressar.

Latuf Isaias Mucci (apud CEIA, Carlos. E-Dicionario de termos literarios.
Em: < http://www.edtl.com.pt/> Acesso em: 23 de janeiro 2015) nos mostra que as
acepcOes para as figuras de linguagem foram expandidas ou condensadas por muitos

autores mais modernos:

Outras taxonomias ha das figuras de linguagem — 0 que prova a atualidade e
instigacdo do estudo da retdrica -, como a proposta por Harry Shaw: “As figuras
de estilo ou de retdrica podem dividir-se em trés classes: (1) semelhangas
imaginadas, como sucede com a alegoria, a alusdo, o conceito e o simile;
(2) associagdes sugestivas em que se relaciona uma palavra com outra, como,
por exemplo, durea com juventude, felicidade e riqueza: a hipélage, a hipérbole,
a metonimia e a sinédoque; (3) apelos a vista e ao ouvido: a aliteragdo, o
anacoluto e a onomatopeia. As figuras de estilo podem também agrupar-se em
(1) figuras do pensamento, em que as palavras conservam o seu significado, mas
ndo os seus moldes retdricos, como sucede na apdéstrofe, e (2) tropos, em que as
palavras sofrem uma mudanca nitida de significado, como acontece na metafora.
Outra classificacdo prética das figuras de retdrica é: (1) aquelas que envolvem
efetivamente uma comparac&o (analogia, personificacéo, tropo) e (2) aquelas que
normalmente ndo comparam coisa alguma (hipérbole, litotes, ironia).

Desse modo, em decorréncia das inUmeras classes e subclasses que fazem

oscilar a determinacdo do lugar de cada figura — alguns autores alegam que ha cerca de
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250 classificagbes —, preferimos apresenta-las, apenas a titulo de condensacdo por
categorias — em quatro grupos distintos que compreendem, para os fins persuasivos e
expressivos, a exploracdo do som e do significante das palavras; a transposicdo dos
significados dos termos isolados ou em conjunto; a permutacao, a supressao e a repeticéo
dos elementos nas frases; e a evocacéo de sentidos a partir da combinagéo dos sintagmas e
das palavras. Essa disposicdo, de maneira geral, englobaria a grande maioria das

conceituacdes propostas pelos estudiosos.

A partir da classificacdo das metéboles proposta por Dubois (1974) (apud

CEIA), sugerimos uma ampliacdo de seus conceitos ao explorarmos outras possibilidades,

como mostradas a seguir:

Grupo

Conceituacéo

Categoria

Metaplasmos ou figuras de
dicgéo - exploracdo do som e
do significante das palavras.

Dizem respeito tanto as
alteragBes gréficas quanto as
fonéticas. Exploram a
sonoridade das palavras a fim de
se obter maior expressividade do
texto bem como a sua
memorizagao.

(Apobcope, sincope, anagrama,
diérese, sinérese, neologismo,
paronomaésia, aliteracéo,
assonancia, calembur, aférese,
rima etc.)

Metassemas ou tropos ou
figuras de palavras -
transposicéo dos significados
dos termos isolados ou em
conjunto.

Referem-se a mudanca de
significado; projeta-se um novo
significado a palavra, diferente

de seu significado habitual ou
denotativo.

(Metéfora, metonimia,
sinédoque, comparagéo,
hipalage, simile, antonomasia,
perifrase, sinestesia, alegoria,
eufemismo, parabola, simbolo,
silepse etc.)

Metataxes ou figuras de
construcao - a permutacéo, a
supressdo e a repeticao dos
elementos nas frases.

Atuam sobre a frase, a ordem das
palavras, a gramatica; agem no
plano sintatico e formal, alteram
a estrutura habitual da frase.

(Elipse, zeugma, pleonasmo,
assindeto, polissindeto,
hipérbato, inversdo, anadiplose,
epanadiplose, hipalage, quiasmo,
parataxe, silepse, anacoluto,
anafora, anastrofe, aliteracdo,
assonancia, onomatopeia,
epizeuxe, didcope, oximoro etc.)
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Metalogismos ou figuras de
pensamento - evocagao de
sentidos a partir da
combinacéo dos sintagmas e
das palavras

Concernem mais diretamente a
linguagem como um todo,
apoiando-se em ideias; referem-
se mais ao efeito que provocam
as ideias implicitas nas palavras
e sua disposicao do que por elas
mesmas, revelando mais a
pretensdo do orador que aspectos
sintaticos ou morfoldgicos.

(Litotes, antitese, paradoxo,
hipérbole, interrogacéo, ironia,
prosopopeia, aposiopese,
apostrofe, gradacéo,
enumeracdo, anamnese etc.)

Figura 4: Quadro dos grupos das figuras como metaboles. Fonte: Dubois (1974, p. 50-51)

com ampliacéo e adaptacoes.

Em relacdo ao efeito argumentativo dos metaplasmos (ou figuras de

diccdo), Martins (2008, p. 26) alega que os valores expressivos de natureza sonora

observaveis nas palavras e nos enunciados

podem provocar-nos uma sensacdo de agrado ou desagrado e ainda sugerir
ideias, impresses. O modo como o locutor profere as palavras da lingua pode
também denunciar estados de espirito ou tragos de sua personalidade.
Evidentemente, essas impressdes e sugestdes oferecidas pela matéria fonica
sdo recebidas de maneira diversa conforme as pessoas.

Sobre 0 uso dos metassemas (tropos ou figuras de palavras), alguns autores

alegam que apresentam combinagdes de tragos de sentido definidos contextualmente e

tratam sempre de um processo de transferéncia de sentido de um contexto para o outro.

Cabe lembrar que € consenso entre os estudiosos que a metafora é a figura mais

representativa dessa familia. Em se tratando dos metataxes (ou figuras de construcao),

estabeleceu-se que alteram a colocagdo normal das palavras numa frase ou por acréscimo,

supressao, substituicdo ou por inversdo. No que concerne aos metalogismos (ou figuras de

pensamento), Reboul (2004, p. 130) acredita que sé&o identificados por trés critérios: nao se

referem a palavras ou a frase, mas ao discurso como tal (a ironia engloba todo o discurso);

dizem respeito do discurso com o seu referente (a metafora ndo é verdadeira nem falsa; a
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alegoria pode ser falsa ou verdadeira); pode ser lida de modo literal ou no sentido figurado
(Uma andorinha s ndo faz verdo).

Tradicionalmente, como podemos perceber, existe um vasto repertorio de
figuras de linguagem e com terminologias diversas, heterogéneas e até contraditdrias. A
alegoria, por exemplo, é considerada por alguns como uma figura de palavra, uma vez
que, devido a sua natureza de mudanga semantica, € muitas vezes definida como uma
met&fora ampliada ou um sistema de metaforas; outros a consideram uma figura de
pensamento, pois seu sentido se amplia a expressdes ou textos inteiros, ja que depende
tanto de uma leitura intertextual como extratextual, que permitam identificar, a partir da
combinacdo dos termos no texto, um sentido mais profundo, sempre de carater moral. Do
mesmo modo, ndo h&a um consenso se a perifrase trata de um tropo ou de uma figura de
pensamento, Vvisto que recorre @ mudanca semantica de um excerto por este representar
um elemento, mas, a0 mesmo tempo, revela uma intencéo do autor de manipular as ideias
do ouvinte ou leitor ou criar uma imagem em seu pensamento.

Contando com essas conceituagfes, abrimos espaco para mais uma
possibilidade de estudo da lingua e, por conseguinte, da constituicdo linguistica do
individuo a partir da depreensdo, do uso e da difusdo das marcas utilizadas no texto
publicitéario, uma vez que ao se deparar com o texto, o sujeito passa a ter contato com sua
lingua materializada e documentada.

Nesse contexto, a linguagem publicitaria, muitas vezes negligenciada,
passa a ser um desenvolvedor da linguagem e um registro da variabilidade linguistica
presente em nossa época — em uma época! —, um aparato de ornamentos da lingua que
oradores tdo diversos se utilizam ao longo de uma historia de material impresso para
informar, encantar e persuadir. E nesse universo vasto de possibilidades que a lingua

oferece, ideias, conceitos e comportamentos foram desenvolvidos e expostos por um
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conjunto de signos linguisticos que puderam ultrapassar os limites impostos por regras de
padronizacédo da lingua e chegar até nés.

Assim, considerando esse decurso de transformacdes dos modos de pensar,
de proceder, de pontos de vista, de opinides e posicionamentos, para entendermos como
se processa a teia argumentativa nos textos publicitarios modernos, € imperativo que
observemos alguns momentos importantes da histdria da propaganda no Brasil e seu
desenvolvimento em virtude das necessidades e anseios do auditdrio brasileiro, com

especial atencdo para o texto publicitario de midia impressa.
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CAPITULO I

ASPECTOS ESTRUTURAIS DOS TITULOS NO TEXTO PUBLICITARIO

“Uma imagem vale mais que mil palavras”, assegura o dito popular. Sera?
Em tempos de supervalorizacdo da imagem, muitas vezes o texto publicitario é
negligenciado e cede seu lugar nas paginas das revistas a fotografias maquiadas por
recursos de programas de photoshop. Com isso, o texto publicitario, que tem funcao
basilar de sustentar e esclarecer a imagem fica a espreita, esperando que algum criador
Ihe ceda ao menos o papel de coadjuvante em alguma composicao.

Sem querer destituir os méritos do texto imagético, acreditamos que, se 0
criador do anuncio pretende convencer, despertar interesse, desejo e convic¢do no
auditério, ndo conseguird manter um dialogo com seu publico por meio de uma Unica

imagem. Sua posi¢do de ‘orador’, portanto, serd indcua.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

-

Figura 5: Anlncio da marca Benetton sem texto. Revista Veja (20.06.1990).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 25.12.2015
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Com efeito, ndo podemos negar o poder de atragdo e dramaticidade que
uma imagem pode imprimir na mente de uma pessoa. A marca Benetton, por exemplo,
divulgou em suas campanhas as fotos polémicas do fotdgrafo Oliviero Toscani. Os temas
dos anuncios sugeriam assuntos polémicos, como a relagdo de etnias (Fig. 5). No entanto,
sempre houve uma interrogacgéo: qual o propdsito? No caso do anincio aqui exposto seria
a igualdade racial? Uma critica ao preconceito racial? Que a marca era democratica? Que
tantos negros quanto brancos cometem infracGes e devem ser presos? Que as leis devem
valer igualmente para qualquer raca? Ou simplesmente polemizar para marcar a grife na
mente do consumidor? A imagem permite inUmeras interpretaces, mas ndo sabemos
exatamente a intencdo do orador, pois ndo ha texto para dialogar com o publico.

Se 0 que € importante € a interacdo, o ponto de partida é a argumentacao,
e sem texto ndo héa contato linguistico. O texto, quando se vale de uma estrutura formal e
bem delineada, tem valor precipuo para a eficacia pretendida pelo criador-orador. A pura
e simples imagem desprovida de uma linguagem escrita pode conferir 8 mensagem uma
amplitude ndo esperada que acaba por gerar interpretacdes vagas, desconexas ou parciais.

Com o advento da internet e das redes sociais, da proliferacéo das revistas
e jornais, do incremento dos canais de TV abertos ou fechados e de canais exclusivos para
a venda de produtos, nota-se uma gradual insercdo de anuncios e comerciais que saltam
aos olhos a todo momento. Nesse universo, o carater persuasivo do texto publicitério se
da de modo constante e direciona-se a um auditério vasto e heterogéneo e, embora
alcangando um consideravel nimero de pessoas, tem sempre uma inten¢do para com um
publico-alvo especifico.

Assim sendo, quando se trata de captar a atengdo de um auditorio, ndo
podemos negar que o discurso publicitério instaura certos mecanismos de manipulagédo

que repercutem aos olhos e ouvidos dos seus destinatarios em um ininterrupto movimento
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de encanto, de credibilidade e/ou de aprovacéo, e produz sentidos que até o contato com
seus textos poderiam ter sido ignorados e mesmo rechagados. Essa adesdo dos espiritos,
estabelecida em sua maior parte na dimensdo emocional, atua no preenchimento de
vazios, 0 que pode levar a uma mudanca de comportamentos e a adogdo de ac¢bes pelo
surgimento de desejos.

Assim como um escritor — intencionalmente ou ndo — deposita
elementos da realidade que o cercam na obra, um propagandista retrata anseios reais ou
imaginarios de seu tempo nos anuncios que desenvolve. A composi¢do desses anuncios,
portanto, baseia-se em um pacto intrinseco entre o criador-orador e seu publico-auditério,
e a compreensao e aceitacdo do que € exposto depende de um contexto no qual o material
desenvolvido se insere.

Assim, para alcancar seus objetivos, a linguagem publicitaria explora
recursos linguisticos e visuais de diversas ordens a fim de comover, sensibilizar, chocar,
impressionar e divertir, e engendra circunstancias que levam o auditério a se identificar
com as propriedades verdadeiras ou irreais expostas na composi¢do para convencé-lo a
comprar um produto, adquirir um servico, fidelizar-se a uma marca ou aderir a uma
ideologia.

Nesse ambito, o discurso publicitario nos interessa como um tipo de
comunicacdo no qual as mensagens sdo formadas por meio de arranjos, escolhas e/ou
estratégias, pautadas em conotacdes culturais, iconicas e/ou linguisticas, apresentando
caracteristicas especificas que moldam os textos, possibilitando o acesso a informagéo
por meio da expressédo verbal e da ndo verbal.

Os expedientes ndo verbais — 0s quais nao podem ser negligenciados
quando se trata de uma analise linguistica do texto publicitario — compreendem as

imagens, as cores, a tipologia utilizada, dentre outros; os verbais podem ser identificados
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pela escolha das palavras, pela dimenséo do texto, pelas figuras utilizadas, pelo arranjo
do material linguistico no enunciado. Ambos convergem para o éxito da argumentacdo
delineada no anuncio quando se alinham a fim de alcancar as inten¢@es dos criadores da
CoOmMposigao.

Contudo, ndo podemos nos esquecer que essa conversao se da em um
sentido mais amplo e ndo alcangaria éxito se ndo fossem considerados certos aspectos nos
quais se desenvolve o texto. Sendo assim, depreenderemos essa teia linguistica e
semantica em areas do conhecimento que acreditamos ser fundamentais para o
entendimento de como se processa a feitura da argumentagdo no texto publicitario.

A partir dessa visdo, constatamos a necessidade de operar com dimensoes
distintas para identificar metodologias no processo da tessitura do texto publicitario:
escolha de mecanismos (morfoldgicos, sintaticos, semanticos), pautadas sobre condi¢des
de producdo (contexto, época, publico, marca) e influenciada por processos mentais
arquivados (percep¢do, memoria, juizo) e orientacBes ideoldgicas (crencas, tradicGes,
principios, mitos).

Mas como se constroi esse emaranhado tdo atraente que capta a atencéao
das pessoas e as faz mudar seus gostos e comportamentos? A fim de responder a essa
questdo, procuraremos demonstrar que a linguagem publicitaria desenvolve sua
composic¢do em dois niveis que se completam, a macroestrutura e a microestrutura do
texto.

Em relagdo a macroestrutura, discorreremos sobre a intertextualidade, a
pragmatica, o estilo e a ideologia que perpassam os textos publicitarios; em se tratando
da microestrutura, trataremos dos tipos de campanhas publicitarias, do modo como se
arquitetam os titulos, do efeito da escolha lexical no ambito argumentativo e, por fim, os

arranjos no texto do léxico a partir do uso das figuras como estratégia argumentativa.
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2.1 A macroestrutura do texto publicitario.

Procuramos assim expor que o texto publicitario, por ser persuasivo em
sua esséncia, surge da intersecao de fatores linguisticos, psicoldgicos e sociais, por isso é
testemunho de uma época e de uma sociedade ao conduzir a uma representacéo da cultura
na qual passa a existir e & qual pertence. E nesse contexto que “certos valores, mitos,
ideias sdo impostos na organizacdo da mensagem” (COSTA, 1995, p. 31). No entanto,
ndo podemos afirmar que exista uma lingua propria da publicidade, e sim “determinadas
habilidades e técnicas linguisticas em uso nos anuncios e nos textos da propaganda
rotulados de linguagem publicitaria” (MARTINS, 1997, p. 33) que sdo diluidos em um
campo maior o qual denominamos macroestrutura textual.

De certo modo, a linguagem publicitaria é o reflexo da sociedade vigente,
uma vez que procura reproduzir a linguagem do auditério, € 0s recursos de que a
publicidade se apropria permitem que se cumpra sua finalidade de convencimento ou
persuasdo. Acatamos essas duas possibilidades a partir das proposi¢des de Perelman &
Olbrechts-Tyteca (2005, p. 20), para os quais “a maior parte das formas de publicidade e
de propaganda se preocupa, acima de tudo, em prender o interesse de um publico
indiferente, condi¢do indispensavel para o andamento de qualquer argumentagao”. Mais
adiante, os autores retomam a questdo e afirmam que “propomo-nos chamar persuasiva
a uma argumentacdo que pretende valer sé para um auditério particular e chamar
convincente aquela que deveria obter a adesdo de todo ser racional (2005, p. 31)”.

Nesse lineamento, presumimos que o texto publicitario tornado publico
pode ser orientado tanto a um conjunto de pessoas com caracteristicas ou interesses
comuns, um auditorio particular, quanto a um auditério universal (PERELMAN &

OLBRECHTS-TYTECA, 2005), pois a publicidade, por um lado, d& a cada um a
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impressao de que o pronunciamento € dirigido a ele individualmente e, a0 mesmo tempo,
o faz ter consciéncia de ser parte de um grupo. Por outro lado, ao estar aberta e visivel, é
direcionada a todos os grupos, uma vez que cada individuo faz parte de mais de um
segmento da sociedade. Além disso, ha tanto propagandas dirigidas a um auditorio
particular, como um anuncio de recall “A Peugeot Citroén Automéveis LTDA convoca
0s proprietarios dos veiculos modelo C4 Lounge equipados com motorizacéo 2.0, Flex e
cambio automatico de 6 marchas, de forma gratuita, a atender o seguinte recall” quanto a
um auditdrio universal, como anuncio de promocéao de operadoras de telefonia maével:
“Vivo Tudo. Voz + Internet + SMS. S6 R$ 6,90 por semana. Faga as contas. Menos de
R$ 1,00 por dia”.

A partir dessa visdo, podemos constatar a possibilidade de articular um
processo de andlise da mensagem publicitaria que visa ndo apenas a questdo gramatical,
pois o texto publicitario apresenta peculiaridades que um exame baseado apenas na
estrutura linguistica ndo é capaz de elucidar. De forma ampla, podemos dizer que o texto
é 0 conjunto de representacdes signicas e semanticas construidas a partir de uma ideologia
e de uma cultura, é forjado a partir de uma técnica e esta envolto de uma intencionalidade
do orador. Seu contato com o auditério tem como propdésito desencadear uma adeséo a
partir do estimulo de paixdes, o que pode levar a uma agdo ou aceitagdo para com o objeto

ou fato exposto na mensagem.

2.1.1 Processos intertextuais na composi¢cao do texto publicitarios.

Quando nos referimos a intertextualidade, automaticamente nos vem a

mente a influéncia que um texto exerce sobre outro. Depreendendo essa assertiva, cabe
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lembrar que tal interferéncia é inevitavel, uma vez que nossa consciéncia trabalha por
meio de flashes, lembrancas e referéncias e, na maioria das vezes, reproduzimos muito
do que vemos ou ouvimos, consciente ou inconscientemente. Logo, a intertextualidade
pode ser considerada um importante recurso na comunicagdo e, por consequéncia, na
argumentacdo, pois mantém viva uma negociacao entre aqueles que interagem por meio
da linguagem.

Ao assegurar o carater plural e verséatil do discurso por meio da
intertextualidade, convém lembrarmos o conceito-base do pensamento bakhtiniano
(1981), o dialogismo, a partir do qual derivam duas concepcfes: o didlogo entre
interlocutores e o dialogo entre textos. No entanto, cabe antes lembrar que ainda que
certos conceitos sobre intertextualidade tenham aflorado a partir das proposicdes de
Bakhtin, o termo jamais foi utilizado por ele. O vocéabulo ‘intertextualidade’ difundiu-se
pelo Ocidente a partir das publicacfes de Kristeva (1974) que, ao desenvolver suas
teorias, muitas com base nas premissas dialégicas de Bakhtin, considerou que o texto é
uma concentracao de citagdes, resultante do armazenamento de textos precedentes.

A propésito das duas vertentes propostas por Bakhtin, cumpre esclarecer
que, para produzir o enunciado, o orador pode se apropriar na integra das palavras de
outrem ou expressa-las de maneira dissimulada em seu texto. Para Bakhtin (1981), esse
dialogismo pode se fazer presente tanto a partir da concep¢do do texto quanto no
momento da sua leitura, esferas que permitem que haja uma agé@o constante e reciproca
com textos analogos imediatos ou nédo. Esse influxo se processa quando se instaura um
processo de recepcdo e percepcdo de um enunciado em sua totalidade dentro de um
discurso ou apenas de marcas de um discurso em outro, o que pode preencher um espaco

entre o orador e o auditdrio que venha a contribuir para a adesao.
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Portanto, se considerarmos o principio dialégico bakhtiniano, podemos
admitir que ndo ha texto imaculado, acabado ou fechado em si mesmo. Em outras
palavras, textos e discursos mantém dialogos uns com os outros, numa relagdo mutua que
0s precedam ou que com eles coexistam. Dessa maneira, pressupomos que a
intertextualidade é um instrumento organizacional do texto publicitario que auxilia tanto
em sua composicgéo estrutural quanto em sua decomposigéo.

Fairclough (2001, p. 114) reporta as teorias de Bakhtin (1981) e Kristeva
(1971) quando trata de ‘intertextualidade’ em termos de producdo, distribui¢do e
consumo. Nesse contexto, ele traz os conceitos de ‘intertextualidade manifesta’, quando
um texto recorre a outros textos para a sua confeccao, ou seja, utilizam-se textos como
referéncia para o texto final, os quais estdo explicitamente visiveis na produ¢do, marcados
ou sugeridos por detalhes detectaveis na superficie do texto; de ‘intertextualidade
constitutiva’, quando hd uma relagdo de extensdo da intertextualidade visando a
organizacgéo do discurso, ou seja, percebe-se uma configuracdo de convencgdes discursivas
comuns que séo introduzidas na producéo.

Percebemos assim que a intertextualidade é inevitavel na producéo do
texto, uma vez que ndo ha texto puro, inédito em sua esséncia, que ndo tenha sofrido
influéncia de outros. Ndo se trata, evidentemente, da reproducéo da criacdo linguistica de
outrem, mas da reciclagem das ideias, do reaproveitamento da estrutura, do
aperfeicoamento do tema, do uso de excertos como exemplos ou do trabalho similar com
o campo lexical. Em outras palavras, a criatividade pode acontecer a partir de novas
configuracdes de elementos do texto de partida para o texto de chegada como a escolha
do léxico, dos elementos coesivos ou da estrutura do texto, o que nos remete a

intertextualidade presente no &mbito publicitario.
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Assim, partindo da nocao de anuncio publicitario como género discursivo

e como discurso fundamentalmente criativo, consideramos que em Seus processos de

producéo os procedimentos intertextuais incidem na publicidade impressa como citagéo,

estilizacdo, alusdo ou parddia. Esses conceitos, introduzidos por Bakhtin (1981),

apresentam certas peculiaridades quando se trata de sua significacao.

Figura 6: Anuncio da marca Nestlé para os
biscoitos Salclic com citacéo. Fonte: Revista
Veja (17.06.2002)

década de 1970.

O conceito citacdo refere-se a
reproducdo de um texto ou parte dele, mas
ndo ha um comprometimento do orador em
manter o sentido original do texto aludido; a
intencdo é utilizd-lo como uma tética para
chamar a atengdo e ganhar adeptos. O
anuncio da marca Nestlé para 0s biscoitos
Salclic (Fig. 6), por exemplo, esboga essa
intertextualidade ao usar um trecho da
musica ‘Sorria Meu Bem’, composta por
Evaldo Braga, que se tornou um sucesso do

estilo brega na voz de Agnaldo Timoteo na

Nesse andncio, 0 uso do texto nos remete ao lugar do bem-estar, uma vez

que o sabor do produto traré prazer por saciar uma vontade, e da comicidade, pois o texto-

base € usado de forma espirituosa ancorado na imagem — esta claro que o formato do

biscoito mordido remete a um sorriso. Temos aqui um texto que ndo vincula o sentido
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original ao usado no andncio, uma vez que a continuacao da letra da musica € ir6nica: “...

uera| Sorria da infelicidade que vocé procurou”.
Portanto, podemos perceber que o que vale
na intertextualidade no dmbito publicitario
via ‘citagdo’ ¢ o sentido incutido nos
componentes linguisticos do titulo, ao serem
associadas as palavras a imagem, ao
produto, a marca ou a uma ideologia.

A estilizagdo trata da

reproducdo do conjunto dos procedimentos

Bl do discurso de outrem, isto é, do estilo de

. L. ro orador, nservar a
Figura 7: Anancio da marca Lacta para o outro orador, € pode conservar a acepcao de

chocolate Bis com estiliza¢do. Fonte: Revista i
Veja (04.10.2005) outro texto ou confrontd-la. O que se faz

perceber nesse reaproveitamento dos critérios técnicos de outro discurso, quando se trata
do texto publicitario, é a apropriacdo de géneros a fim de irromper no auditério um
vinculo para com a composicao. A representacdo do estilo compreende, por exemplo, 0
uso do formato de uma fabula, de uma musica ou de um bilhete, como ilustramos com o
anuncio do chocolate Bis (Fig. 7), que transporta um conjunto de marcas linguisticas de
um bilhete de uma empregada doméstica para a patroa. Aqui, tanto a linguagem mais
coloquial quanto a forma de apresentacdo do texto remetem ao recado: “Pode desconta
do meu salario, patroa. Mas quando vi este chocolate, ndo resisti. Diolinda.”, o que
transmite certa leveza na composicgéo.

A aluséo, por sua vez, ocorre quando temas e/ou figuras de um discurso
sdo colocados para servir de contexto para a compreensdo da trama semantica. Cabe

lembrar que a alusdo como figura faz referéncia a um fato ou mesmo a obras literarias
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famosas, a personagens ficcionais, a vultos historicos, mitoldgicos ou biblicos. A
significacdo, assim, se estabelece no processo que se constrdi na interacdo entre orador-
texto-auditorio.

O anuncio da marca O Boticario (Fig. 8) demonstra esse recurso ao se
servir apenas de um longo texto em forma de titulo e, a0 mesmo tempo, mune-se de uma

estratégia visual para transmitir a mensagem:

“Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado. Mas, depois que ela passou a
usar O Boticario, foram os principes que perderam o sono”.

GABRIELA VIVIA SONHANDO
COM SEU PRINCIPE ENCANTADO.

MAS, DEPOIS QUE ELA PASSOU A USAR
O BOTICARIO, FORAM O8 PrRINCIPES
QUE FERDERAM O SONO.

Figura 8: Anuincio da marca O Boticario com alusdo. Revista Veja (18.05.2005).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 11.01.2016

A garota rodeada por sapatos de cristal remete aos contos da Cinderela e
da Bela Adormecida. O texto imagético mescla-se ao texto escrito e o orador capta a
atencdo quando faz referéncia aos rapazes que se encantam pela moca “Gabriela”. Os

sapatos fazem alusao ao conto Cinderela, enquanto que o titulo, ao tratar de sonhos, dirige
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0 pensamento ao conto A Bela Adormecida. Em ambos os casos, a metafora “principes’
refere-se as personagens masculinas de ambos os contos de fada, bem como aos rapazes
que se encantardo pela moga.

A parddia, de acordo com Fiorin (1994), é a recriacdo de um texto,
geralmente de conhecido publico, com um carater contestador, irbnico, zombeteiro,
critico, satirico, humoristico, jocoso. A parddia constroi, assim, um desvio em relagdo ao
texto parodiado, numa espécie de insubordinacdo critica, comica. Ou seja, a partir do
contexto de um poema, uma musica, um filme, uma obra de arte ou qualquer género que
tenha um enredo que possa ser modificado, mantém-se as caracteristicas que remetam a
producéo original, como o ritmo — no caso de cang¢des —, mas modifica-se o sentido. O

novo contexto empregado a estrutura do que j& existia passa por um processo

de intertextualizacdo mais evidente para
0 auditorio. Mas para compreender a
intencdo da parddia, €& preciso

conhecimento antecipado do texto inicial,

por isso, em geral, opta-se por parodiar 0

Maionegg's. A vida ¢ mais gostosa
quando vocé experimenta colsas novas.

que ja seja familiar ao auditorio que se

He & gt com oo

pretenda atingir.

Saatrcacr
Pt 6 S e W, 32 s ¢ & GeiSN, WA Soter
Asceen

Peatra Luve & guladem o e S G0N % L) 1
Carton o

Como podemos perceber,

a abordagem é mais ampla que o0s outros

conceitos de intertextualidade, visto que
pode haver mudanca tanto no plano da

estrutura quanto do significado do texto

Figura 9: Anuncio da marca Maionegg’s com
parddia. Fonte: Revista Veja (15.02.2004).

de origem. O mesmo se da no ambito

escrito, como nos mostra o anuncio da marca Maionegg’s que parodia a can¢do infantil
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que muitas criangas ouviram em seus primeiros anos de vida: “l, 2 feijdo com arroz, / 3,
4 feijdo no prato / 5, 6 tudo outra vez.... Maionegg’s. A vida ¢ mais gostosa quando vocé
experimenta coisas novas”. — 0 restante do texto sugere receitas feitas com o produto
(Fig. 108).

Nessa parodia, 0 que era um incentivo para alimentar os pequenos passa a
ser usado em sentido contrario do original. No texto de chegada “Feijdo com arroz. Feijdo

com arroz. Feijdo com arroz. Viu como enche?”, o autor procura criar uma aversao dupla

para o prato tipico brasileiro a partir da
polissemia da palavra “enche”: com o

sentido de se sentir ‘empanturrar’ € com o

sentido mais coloquial de ‘aborrecer’,
‘importunar’. A intengdo ¢ levar o

auditério a se fidelizar a marca de

maionese como uma alternativa de mudar

o cardapio para algo diferente do habitual.

E pique, é pique, é pique. E coloca pique nisso.

Linha Sprinter Mercedes-Benz. Dez anos ao seu lado.

O anulncio da Mercedes-

@ Benz para a Linha de minivans Sprinter

Mercedes-Benz

Figura 10: Anancio da Mercedes-Benz para a (Fig. 10) aproveita-se tambem do duplo

minivan Sprinter com parddia. Fonte: Revista . ) .
Veja (17.01.2005). sentido que o trecho da cantoria utilizada

em aniversarios e comemoragdes pdde promover a composi¢do “E pique, é pique, é pique,
é pique. E hora, € hora, é hora, ¢ hora... Ra-ti-bum...”. O texto faz a parédia com o intuito
de mostrar que o carro é potente e, a0 mesmo tempo, revela aos leitores que o produto
comemora dez anos de mercado: “E pique, € pique, é pique. E coloca pique nisso. Linha

Sprinter Mercedes-Benz. Dez anos ao seu lado.”.
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Assim, podemos perceber que, quando se trata da intertextualizacdo, o
orador faz com que ao intuir, perceber e raciocinar o auditdrio se aproxime das suas
intengdes para com o texto. E ao construi-lo, ele demonstra conhecer e entender aqueles
que quer atingir e amplia o seu alcance de persuasdo quando usa uma linguagem que o
publico perceba e aprove.

Nessa perspectiva, se considerarmos o carater polissémico do texto
publicitario, quando se aproveitam férmulas, estruturas e estilos para alcangar seus
objetivos persuasivos, devemos lembrar que para formacdo da imagem na mente do
auditorio devem-se criar condi¢bes para 0s componentes racionais e emocionais se
mostrarem integrados. 1sso se da invariavelmente pela escolha do formato do texto, da
disposicdo das palavras e da harmonizacdo dos elementos linguisticos para impressionar
0 auditorio.

E por ser o estilo e a originalidade componentes importantes na qualidade
literaria, resta-nos mostrar que muito dos aspectos poéticos estdo presentes no ambito
textual publicitario. Sua importancia, assim como a literatura, consiste precisamente no

carater inovador com que apresenta o texto ao auditorio.

2.1.2 Aspectos poéticos no texto publicitario.

Sabemos que muito ja se refletiu e se discutiu a respeito da linguagem a
fim de se depreender sua pluralidade de usos e suas propriedades. A partir dessas
inimeras investigagdes, 0 que é senso comum entre os estudiosos € que a linguagem
falada ou escrita, quando direcionada exclusivamente a um individuo ou a um grupo, é

desenvolvida de acordo com sua capacidade de depreendé-la e responder a ela de acordo



83

com o que € almejado, o que nos remete a propriedade que o sujeito tem de interagir com
seus semelhantes. Portanto, a comunicacéo efetivada por meio da linguagem necessita de
um contexto enunciativo para que a exposi¢ao do raciocinio seja conduzida.

Chegamos assim ao discurso, o alicerce da interagdo entre os sujeitos, que
pode ser entendido como um enunciado ou um conjunto de enunciados significativos que
expressam um juizo, uma visdo de mundo, uma impressdo, uma ideia, um sentimento ou
uma emocao acerca de determinado objeto ou qualquer realidade sugerida ou investigada
em um ato comunicacional. Por esse motivo, acreditamos que a linguagem publicitaria é
capaz de envolver consideraveis influéncias pelos discursos que abarca — politico, social,
filosofico etc. —, no qual podem atuar diversas linguagens.

Nesse contexto, quando submetemos o discurso publicitario a uma anélise
retérica podemos perceber que ele é capaz de se apropriar das peculiaridades de outros
discursos (ou textos) a partir da combinagéo de outros signos, outras realidades e outras
linguagens, uma vez que seu intuito é fazer com que o auditério se identifiqgue com a
argumentacao utilizada em seus textos. Logo, quando conjeturamos sobre a confluéncia
de linguagens que se produz em um texto publicitério, percebemos que a convergéncia
entre a linguagem publicitéria e a literaria manifesta-se como uma tentativa de alcancar
efeitos estéticos mais agradaveis e atrativos a fim de se captar a atencéo do auditorio, o
que, dentre outros fatores, podera fazer com que ele se detenha ao conteldo da mensagem,
levando-o0 a acdo esperada.

Mas o que marcaria uma linguagem como literaria? Inicialmente, de forma

reduzida, podemos expor duas caracteristicas propostas por Martins (1997, p. 112):

Na estrutura formal: que €é ‘desvio’ da linguagem comum por suas
transformacdes, pela valorizagdo fonoldgica, morfoldgica e sintatica, pela
disposi¢do dos termos nas construgdes linguisticas, pelos movimentos e ritmos
imprimidos ao texto; a linguagem altamente figurada ndo coincide com o
discurso comum;
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Na estrutura do contelido: que €é a realidade interpretada pela fantasia do autor
e que revela sua criatividade, fugindo a logicidade, gerando movimentos que
convergem para 0 tema central e estabelecem uma ‘estrutura interna’
semantica capaz de prender a atencdo do leitor.

De modo geral, no texto literério, o autor pode distanciar-se dos padrdes
convencionais da lingua para encontrar maneiras diferentes de expressdo e ampliar a
percepcdo da realidade ao conferir um sentido particular a linguagem comum e néo
permitir que ela fique sujeita a automatismos. Muitas vezes, devido a disposi¢do singular
das palavras, das frases e das relagdes entre elas, o texto literario assume um sentido
figurado e simbdlico. Alids, a conotacdo, uma caracteristica fundamental da linguagem
literaria, € 0 que permite que as associagdes extrapolem o sentido original da linguagem
formal e, portanto, comum por estar a disposicao de todos os utentes.

A linguagem literéria procura, € fato, o uso de recursos poéticos e estéticos
em sua elaboracdo. E por isso que se costuma enuncia-la como a ‘arte’ da palavra —
curiosamente, um termo utilizado também para definir a retérica: “arte da eloquéncia, a
arte de bem argumentar, a arte da palavra, o conjunto de regras que constituem a arte do
bem dizer (Houaiss, 2001)”. E, em se tratando de arte, o artista-autor, movido pela
percepcao estética, procura singularizar a nogdo de realidade por meio da manipulagéo
do Iéxico, tornando-o uma matéria vital para a literatura.

No cotidiano, a palavra é considerada de modo genérico um instrumento
para a comunicacdo e a informacdo, um signo linguistico formado por um significante e
um significado, de cujo emprego se servem tantas areas como as historicas, as cientificas
e a literatura. No entanto, quando o orador se apropria do termo, recicla seu sentido e
recria seu uso, o qual deixa de ser um utensilio mecanizado e se torna um objeto artistico,

um adorno, uma imagem, uma moldura para ‘a arte do bem-dizer’. Neste signo
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transcendente, um Unico significante pode vir a apresentar multiplos significados e até
mesmo ser alterado de acordo com a conveniéncia do autor.

Nesse contexto, é valido afiancar nossa proposicdo a partir dos preceitos
da Aristoteles (1985). Quando se trata da recriagdo do uso e do sentido de um termo, em
relacdo a retdrica, o pensador afirma que € valido a transposi¢do do significado do termo
quando “a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz de gerar a
persuasao (...) descobrir o que € proprio para persuadir” (1985, p. 33).

Assim, tanto nos textos literarios quanto nos textos publicitérios, a
semantica pode ser subvertida, bem como as regras da gramatica normativa. Se o intuito
é estimular a imaginacdo e convencer sobre algo real ou ndo, o orador ndo tem
compromisso em dar as palavras seus exatos sentidos ou de seguir 0s canones impostos
pela lingua. A finalidade é aproximar-se do seu auditdrio, envolvendo-o0 do comego ao
fim do texto ou impacta-lo com uma frase ou palavra de efeito.

Entretanto, ndo € por esses motivos que a ficcdo literaria e a realidade
empirica se isolam uma da outra; o campo literario ndo se fundamenta apenas em uma
mera criacdo de um mundo a parte ou da desfiguracdo do mundo real. A literatura, ao
contrério, vale-se da concep¢do de uma nova realidade que resguarda o vinculo com o
real, o tangivel, o visivel, o objeto significativo para o leitor. E a publicidade se da o
direito de seguir seus passos.

A linguagem publicitaria como a literaria, preza pela criatividade, pela
busca de recursos expressivos que chamem a atencdo do leitor, que o facam parar e
observar com mais atencdo a mensagem que lhe é dirigida. O belo anuncio publicitéario
dos fortificantes Kolkin (Fig. 11), por exemplo, nos comove tanto pelo apelo visual

quanto pelo textual. Concebido a partir da confluéncia do género discursivo publicitario
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com o universo discursivo literario, nos permite compreender a dimensdo da

intertextualidade.

O anuncio, redigido no ano de 1940, utiliza inicialmente o poema para

Neste gesto de carinho
Vai saude e alegria
» = Qual avo e qual netinho
No toma KOLKIN cada dia @

Figura 11: Anancio do fortificante Kolkin com
intertextualidade entre literatura e publicidade.
Revista Fon-Fon! (21.12.1940).
http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.
Acesso em 26.07.2015

conquistar o auditério: “Neste gesto de
carinho / Vai saude e alegria / Qual avo e
qual netinho / Nao toma Kolkin cada dia?”.
Aqui podemos observar que o diminutivo
‘netinho’ tem fungdo tanto retdrica, para
cativar as maes e av@s, quanto poética, para
rimar com ‘carinho’. Além disso, o texto é
finalizado com uma antonomaésia de apelo
emocional como assinatura: “O amigo de
todos nds”. Interessante se faz lembrar que
até a década de 1940, muitos dos escritores
e poetas da época eram requisitados para
redigir antncios publicitarios, como relata

Carrascoza (2002).

Conforme citamos anteriormente, na linguagem literéria assim como na

linguagem publicitaria, destacam-se aspectos culturais e sociais que podem ser

observados no discurso individual e no coletivo. Essas particularidades, dentre outros

fatores, podem ser identificadas ao nos atermos as distin¢des linguisticas de uma

comunidade, de uma época ou de uma classe social. Podemos, por exemplo, saber em

muitos casos a quem o autor de um texto literario ou de um andncio publicitario, a

principio, se dirige ou se refere se notarmos com atengdo o léxico utilizado em seu texto.


http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital
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Em paralelo, para ilustrar
3 que faz
ST = > s voge 0s mesmos procedimentos no texto
e fel
N e [€lIZ |
s ) o publicitario moderno (Fig. 12). Numa
“ Frutas?
ot primeira abordagem, identificamos a
g Elepedeidt
el criangca como a base para a construgao
Bdm.\&tcr;;\ banans-nanka,
M30 cheiando a meeerna, " . - -
e textual; em seguida, as unidades lexicais
coincidem com a estrutura dos textos

publicitario e  liter&rio  mostrados
anteriormente: “O que faz vocé feliz?
Frutas? Maca para a professora / morango
com chantilly / meldo com presunto /

guarand com acai. / De onde vem essa

Figura 12: Anlncio do P&o de Aglicar com
poema. Fonte: Revista Caras (22.08.2008).

fruta que eu nunca vi? / Banana-da-terra,
banana-nanica, / médo cheirando a mexerica / procurar a metade da laranja / ou descascar
a laranja pra mim?”. E a composi¢ao é assinada com o slogan da rede de supermercados:
“Lugar de gente feliz”.

Ja no inicio podemos notar, a partir do apelo emotivo pautado nos lugares
da satde e da felicidade, uma tentativa de aproximacdo a um auditorio especifico, as
donas de casa que fazem compras em supermercados, por meio da imagem de uma crianga
— como no andncio da marca Kolkin (Fig. 11). No entanto, cabe destacar que dentro do
emaranhado de figuras — elipse, metonimia, rima, dentre outras — a composicao se vale
de um argumento discutivel: uma mae daria um energético de guarana com acai para uma
crianga? Mas como deixamos claro antes, a retérica ndo se baseia unicamente em provas

baseadas no real ou verdadeiro. O que se torna tdo importante quanto os argumentos €
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como séo apresentados. E, nesse caso, a sonoridade do texto, o arranjo das figuras e o
apelo emocional se combinam com um argumento apenas baseado na estrutura do real.
Com relagcdo ao fato de existirem ou serem possiveis diversas formas
linguisticas no discurso publicitério utilizadas para captar a atengdo do auditdrio, merece
consideracdo um exemplo que nos d&
uma nogdo dessa amplitude. No
anuncio da cerveja Sol (Fig. 13), de
2008, hd um claro apelo para se
alcancar a adesdo do publico
masculino: “Com ela, balada vira
balaaaaaaaaada.  Mulherada vira
mulheraaaaaaada. E cantada vira
pegacdo mesmo. Sol Shot. Gelada do

comeco ao fim. A primeira garrafa de

cerveja 250ml do Brasil.”

Figura 13: Anancio da cerveja Sol para publico
masculino com figuras. Fonte: Revista Veja
(18.10.2008).

A escolha lexical é composta
principalmente de termos usados pelos
homens: balada, mulherada, cantada e pegacéo. Na mesma composicao, nota-se ainda a
assonancia do ‘a’ bem como a altera¢do grafica pela repeti¢ao desse mesmo fonema nos
termos com o propdsito de simular os gritos dos jovens. A topicalizacdo, ao iniciar o texto
com o complemento ‘Com ela’, pde em evidéncia o produto. Ainda podemos notar o
paralelismo dos segmentos: ‘balada vira balaaaaaaaaada / Mulherada vira
mulheraaaaaaada’ e o uso da repeticdo do verbo (um polissindeto se o tomarmos como

um conector entre 0s termos).
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O que pretendemos mostrar aqui € que o0 modo como recursos estilisticos sdo
acomodados a fim de que a argumentagédo atue eficazmente revela uma preocupagéo com
a impressdo causada no auditorio. Por isso, € indispensavel o reconhecimento da
linguagem a ser utilizada tendo em vista o plano de expresséo para com aqueles que se
pretende atingir, pois quando a linguagem é posta em uso ndo concerne somente a
questBes estruturais, ela visa, sobretudo, a individualidade expressional de cada um dos
espiritos que depreendem a mensagem. Uma passagem sobre a linguagem, enunciada por

Borba (1967, p. 36), comprova nossas afirmacoes:

Se a linguagem é atividade mental e é capaz de expressar estados mentais, logo
verificamos que linguagem e pensamento se relacionam muito estreitamente.
Um depende do outro para desenvolver-se em larga escala. O pensamento s6 é
exteriorizado pela linguagem.

E como o pensamento flui, transforma-se e evolui, a linguagem publicitéria
também se modifica, torna-se mais dindmica e mais abrangente e, muitas vezes, como a
linguagem literaria, consegue se desvincular do codigo formal da lingua, sem o abandonar
totalmente, com o objetivo de obter maior identificacdo com o auditorio.

Acreditamos, portanto, que fatores mais amplos completam o viés
microestrutural na esfera da mensagem publicitaria, afinal, sdo 0s usos e 0 meio que
modelam a lingua e ndo o contrario. Ou, como atesta Marcuschi (2007), € a intencao

comunicativa que funda o uso da lingua e ndo a morfologia ou a gramatica.

2.1.3 A influéncia da pragmatica na composicéo do texto.
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Ao tratarmos da pragmatica em relacdo ao texto publicitério, parece-nos
gue o argumento pragmatico se desenvolve sem grandes dificuldades para o orador, uma
vez que, se o discurso relativo ao objeto se pretende persuasivo, deverd beneficiar o
auditorio de algum modo. Assim, o valor pratico de causa/consequéncia devera ocorrer
mesmo sem estar explicito linguisticamente.

Tendo em vista essa fundamentacdo, ndo podemos negligenciar a
pragmatica, pois ela subsidia a relacdo entre o produtor do texto e os fatores contextuais
que estdo presentes no momento da producdo. Segundo Oller (1972, p. 43-55), € a
pragmatica da geracdo de frases que determina a opcdo a ser feita em cada situacdo
sintatica e semantica e, assim, € definida como a interacdo dindmica entre o conhecimento
a respeito do universo (incluindo as informacfes imediatamente percebidas) e as
dimensdes sintatico-semanticas. No entanto, Oller (1972) ainda assevera que essas
dimensdes de nenhuma maneira sdo independentes, por isso a pragmatica passa a ser
entendida como o estudo das relacdes entre a lingua e o contexto ou codificadas na
estrutura do enunciado.

Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 303) amplia o conceito de

pragmatica para ‘argumento pragmatico’ quando defendem que

argumento pragmatico é aquele que permite apreciar um ato ou um
acontecimento  consoante  suas  consequéncias  favoraveis  ou
desfavoraveis. Esse argumento desempenha um papel a tal ponto essencial na
argumentacdo. (...) O argumento pragmatico, que permite apreciar uma coisa
consoante suas consequéncias, presentes ou futuras, tem uma importancia
direta para a agdo. Ele ndo requer, para ser aceito pelo senso comum, nenhuma
justificaco.

E quando tratam do argumento pragmatico, os autores defendem que esse
recurso retorico € um trunfo do orador. Por isso eles ddo maior énfase ao efeito causado

no auditorio quanto as consequéncias do argumento langado, uma vez que
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as consequéncias, fonte do valor do evento que as acarreta, podem ser
observadas ou simplesmente previstas, podem ser cabais ou puramente
hipotéticas; a influéncia delas se exercera sobre a conduta ou unicamente sobre
0 juizo. (...) A argumentacdo pelas consequéncias pode aplicar-se, quer a
ligagdes comumente aceitas, verificaveis ou ndo, quer a ligacdes que s6 sdo
conhecidas por uma Unica pessoa. (...) Em geral, o argumento pragmatico s6
pode desenvolver-se a partir do acordo sobre o wvalor das
consequéncias. (PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 304)

Um uso caracteristico do argumento pragmatico nos parece, portanto, o de

propor o éxito como um critério de validade do argumento. Observemos os andncios a

sequir:

Leve o Messenger para onde vocd for,

Samsung Omnia Pro Messenger Phone

AIRFRANCE 4 2

FRANCE IS IN THE AIR

No Sob Medida
Coviugig mrins

R$79.00 R
avista S6 naClaro.

CONFORTO REVOLUCIONARIO

Figura 14: Anuncio da Samsung e Claro e texto pragmatico. Revista Veja (12.05.2010).
Figura 15: Anuncio da companhia aérea Air France com texto pragmatico. Revista Veja
(12.09.2014).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 11.01.2016

No primeiro exemplo (Fig. 14) a partir do momento em que a ligagéo fato-

consequéncia é constatada, a argumentacao se torna valida. N&o esta explicito no texto o

beneficio do servigo da operadora Vivo, mas o texto essencialmente emotivo “Tao longe
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de tudo. Tao perto dos amigos” invoca os argumentos de beneficio que serdo admitidos
pelo auditorio. Os argumentos de consequéncia benéfica sdo corroborados pelo valor do
servico “R$79,00 a vista”, mas o auditodrio ja transferiu a ordem de valores para sua mente
a partir da chamada do titulo.

O andncio da Air France (Fig. 15) é mais explicito. O argumento
pragmatico ja esta visivel no titulo: “Conforto revolucionario. Novo assento da Business
Class: descubra o conforto de uma espagosa cama totalmente horizontal e de servicos
excepcionais”. O enunciado esta claramente pautado no lugar do bem-estar e do conforto.
E a persuasdo se da automaticamente pela énfase dada ao beneficio oferecido pela
companhia aérea ancorado na imagem hiperbdlica.

Isso nos leva a crer que 0 argumento pragmatico esta intrinsecamente
ligado aos lugares retoricos, pois estes sempre sdo escolhidos a fim de que o que é
proposto alcance, de algum modo, um anseio do auditério. Para muitas religides e para a
politica, por exemplo, a felicidade e o bem-estar se apresentam como justificacdes de suas
teorias e/ou argumentos. Ou seja, 0 auditério sempre espera que algum proveito, fisico
ou espiritual, seja concebido a partir das proposi¢cGes do orador, 0 que nos remete a
importancia da consequéncia no ambito do argumento pragmatico.

Em se tratando do modo como a pragmaética é considerada no ambito

retérico, os autores ainda alegam que

conforme se conceba a sucessdo causal, sob o aspecto da relagdo "fato-
consequéncia” ou "meio-fim", a énfase serd4 dada ora ao primeiro, ora ao
segundo dos dois termos: se se quer minimizar um efeito, basta apresenta-lo
como uma consequéncia; se se quer aumentar-lhe a importancia, cumpre
apresenta-lo como um fim. (2005, p. 308)

Assim sendo, as técnicas modernas da publicidade e da propaganda

exploram a fundo a plasticidade da natureza humana que permite desenvolver novas
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necessidades, fazer desaparecer ou transformar necessidades antigas, de tal modo que, a
partir do surgimento de novos valores para a existéncia humana, proporcionalmente 0s
lugares retéricos vao aflorando. Tais mudancas confirmam que, apesar de certos
prestigios continuarem invaridveis e universais, outros passam a vigorar e alcangam
méritos a partir de como séo expostos ao auditdrio pelo orador, seja pelas consequéncias
positivas incutidas em sua esséncia ou pela exaltacdo dos meios utilizados para alcanca-
los. Ou ainda, como preconizam Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 312), “Alguns
fins parecem desejaveis, porque sdo criados, ou tornados facilmente acessiveis, 0s meios
de realizé-los™.

Portanto, ao perscrutar o universo pragmatico do discurso publicitério, é
certo que devemos incluir, ainda, outra questdo fundamental para analisar a relacdo entre

0s processos de edificagdo do texto pelo orador: o estilo.

2.1.4 O estilo no ambito publicitéario.

Se considerarmos que a pragmatica analisa a linguagem considerando a
influéncia do contexto comunicacional, resta-nos pensar o estilo como a utilizacdo de
meios individuais para organizacdo do texto, ou, conforme o Houaiss (2001), “um
conjunto de tragos que identificam determinada manifestagdo”. Assim, devemos
considerar fundamentalmente a participacdo do ethos do orador, visto ser o estilo um
conjunto de caracteristicas da expresséo e do contetdo que criam um ethos que, por sua
vez, € um modo préprio do homem de presenca no mundo (DISCINI, 2004).

Para Garcia (1998, p. 123),
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Estilo é tudo aquilo que individualiza obra criada pelo homem, como resultado
de um esforco mental, de uma elaboracdo do espirito, traduzido em ideias,
imagens ou formas concretas. [...] Estilo é, assim, a forma pessoal de expressdo
em que os elementos afetivos manipulam e catalisam os elementos l6gicos
presentes em toda atividade de espirito.

Ocorre, pois, que ao escolher os meios para se dirigir ao seu auditdrio, o
criador da mensagem — seja composto por um individuo ou um grupo de redatores —
ndo conseguird desvincular-se de si mesmo, pois sua visdo de mundo, seu carater, sua
vivéncia, sua personalidade, estardo sempre latentes.

Mas o que dizer sobre um orador que ndo é manifesto, que nao se deixa
conhecer? Quem seria 0 orador no &mbito publicitario? Quando se trata do texto escrito,
o orador é composto tanto pela marca contratante quanto pela equipe de criacdo e redacao
da agéncia de publicidade, uma vez que a primeira fornece suas intengdes para a agéncia
e os criadores do anuncio sugerem o texto para alcancar o intuito do cliente. Desse modo,
o0 ethos serd moldado a partir da impressdo que ambos — agéncia e contratante —
acreditam que causaram em seu auditorio. O ethos sera construido por meio da empatia,
da capacidade de projetar os anseios do publico no texto, de forma que este pareca, por
meio das palavras, sentir 0 que o auditorio sente, de querer o que ele quer, de mostrar o
que ele pretende ser — nesse momento comeca a se projetar o phatos.

Em relacdo ao estilo, quando se trata dos antncios publicitarios, é fato que
cada género textual tem um estilo proprio e pode ser identificado e diferenciado dos
demais por meio de suas caracteristicas. Devemos considerar, nesse contexto, que a
propaganda desenvolve um género textual dissertativo-expositivo em que ha o intuito de
propagar informacfes sobre algo, com a intencdo de atingir e influenciar o leitor ao
apresentar, na maioria das vezes, mensagens que despertem emocoes, curiosidade, acoes,
ao atuar sobre a sensibilidade do auditorio. Dentro desse género, muitas vezes o estilo

acompanha determinadas marcas ou areas a ponto de identificarmos o anunciante pelo
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tipo de composicdo aplicada em um anuncio ou comercial. Vejam-se 0s anuncios de
bancos, de carros, de cosméticos, de alimentos etc. que seguem um padrdo ao divulgarem
seus produtos.

N&o afirmamos aqui que as marcas mantém um padrao textual através dos
tempos — se a lingua, os desejos, as necessidades, as ideologias mudam, o estilo também.
Expomos aqui € que, periodicamente, cada extensdo mercadologica desenvolve um tipo
de propaganda que agrade o auditdrio. Isso intercepta os limites do contexto retérico e da
pragmatica, uma vez que se trata de uma confluéncia entre a percepcdo e criatividade do

orador em funcédo do auditorio.

Voce estd preparada

para o brilho de SEDA?

Nova Linha SEDA Brilho Gloss.

Revel

g \égg do SOl
eobriho " |
das estrelas.

Figura 16: Anancio da marca Seda com padronizacao linguistica para mesmo segmento de
mercado. Fonte: Revista Gloss (08.12.2007).
Figura 17: Anancio da marca Revlon com padronizacgao linguistica para mesmo segmento de
mercado. Fonte: Revista Caras (04.11.2011).

Podemos tomar como exemplo 0s anuncios de cosméticos em dois
periodos diferentes para marcas distintas. O anuncio da marca Seda (Fig. 16), de 2007,

procura captar a adesao do auditério feminino com o mote: “Vocé esta preparada para o
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brilho de Seda?”, em que se nota a linguagem conativa no discurso direto bem como na
escolha da palavra ‘brilho’ para se trabalhar a ambiguidade: ‘brilho dos cabelos’ e ‘brilho
da fascinacdo ou distingdo’. Adotando um estilo analogo, o antincio da marca Revlon, de
2011, (Fig. 17) procura atingir as mulheres com um Iéxico bem semelhante: “Revele o
calor do sol e o brilho das estrelas”, em que a conversa direta com a leitora utiliza o verbo
no imperativo ‘Revele’, bem como a ambiguidade do termo ‘brilho’ que significa
‘luminosidade ‘ e ‘evidéncia ou fama’.

Acreditamos, assim, que aspectos varios contribuem para a riqueza da
linguagem publicitéria, que pode ser comprovada pelos estimulos que esta faz brotar no
auditorio. Entdo, averiguar esses recursos, descrevé-los e analisar as mensagens dos
anuncios publicitarios considerando o estilo torna-se uma questdo importante para
verificarmos a lingua sob um prisma mais amplo. Ademais, incluindo o discurso da
propaganda na dimens&o dos discursos socialmente constituidos, também é possivel fazer

uma leitura dos seus mecanismos ideoldgicos a partir da matéria linguistica.

2.1.5 O texto publicitario na teia do ideoldgico.

Ainda que a publicidade (ou propaganda comercial) seja sempre
relacionada ao interesse pela aquisi¢do de produtos ou fidelizacdo de marcas, ela também
pode ser vinculada aos processos de comunicacdo da sociedade. Isso faz com que
possamos considera-la — se tomada numa perspectiva social — um pano de fundo para a
difusdo de valores, pois muitos anuncios publicitarios acabam por veicular algo mais que
um produto, uma marca ou um servi¢co. As mensagens muitas vezes apresentam uma
versdo da realidade a partir da qual se propde a necessidade de manter a sociedade nas

condigdes em que se encontra ou transforma-la.
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Nessa perspectiva, muitos textos sdo apresentados como se houvesse
absoluta neutralidade quanto ao assunto abordado; no entanto, cabe lembrar que na
maioria das vezes ha uma sele¢do prévia de aspectos a partir de um ponto de vista que
serve a determinados interesses. Dessa maneira, a composicéo do texto elabora uma teia
de ideias de forma a adaptéa-las as condi¢des de entendimento e aceitacdo do auditério,
criando a impressdo de que atendem a seus interesses.

Antes de discorrermos sobre a relacdo texto publicitario e ideologia,
convém lembrarmos que o termo ‘ideologia’ possui alguns significados divergentes, ¢
cada um deles é explorado de acordo com a &rea de interesse e a vertente para a qual
assinala. No senso comum, a acep¢éao usual é aquela que remete a algo considerado ideal
e que compreende um conjunto de ideias, pensamentos, doutrinas ou visdes de mundo de
um individuo ou grupo, orientado para suas a¢des sociais, politicas, morais ou culturais.
Muitos autores valem-se do termo sob uma concepcao critica, considerando que ideologia
seja um meio de dominagdo que age pelo convencimento ou persuasdo, alienando a
consciéncia humana.

Nesse ambito, em relacdo a ideologia presente nos textos publicitarios, ndo
podemos deixar de considerar, em muitos casos, a imposic¢ao de interesses de uma classe
dominante sobre outras de menor projecdo, afinal, quando se trata da veiculacdo da
mensagem, ha sempre um interesse de que algo seja adquirido, que uma atitude seja
reproduzida ou um conceito propagado.

Percebemos que, quando a ideologia se interpde entre o texto publicitario
e o0 auditorio, é transmitida em formulas resumidas e simples por meio da escolha e
organizacéo do léxico, a partir do qual pode transmitir sensagdes varias como resignacao,
empatia, indignacédo, entusiasmo, pertencimento, dentre outros — nao € a toa que toda

campanha publicitaria € baseada em um tema que € alicercado em um lugar retorico. Esse



98

processo de tessitura do texto envolve aspectos psicoldgicos inconscientes do auditério,
e a mensagem torna-se uma representacdo do querer coletivo ou impde um novo desejo
de vinculo social.

O contetido da composi¢cdo de um anuncio publicitario pode, portanto,
encerrar uma mensagem individualizada, mas compreendida igualmente por todos. A
partir da linguagem conativa, por exemplo, organizada para influenciar e persuadir o
auditorio por meio de verbos no imperativo, pronomes na segunda pessoa ou vocativos,
a ideologia expressa ou implicita torna as necessidades e visGes de mundo individuais
parte de um todo, ou seja, a interpretacdo de cada um faz parte de um conjunto e torna-se
mais abrangente, passando de um auditério particular para um universal.

Em alguns casos, a ideologia marcada no anincio — e por consequéncia
no texto — vai de encontro a um principio aceito por uma parcela do auditorio e pode
representar um assunto de tabu social. No entanto, em virtude de uma argumentagéo bem
enredada ou pela recorréncia do topico em outros anincios, o que é exposto no texto pode
mudar o pensamento desses leitores. Em outras palavras, o auditério age diante da
publicidade de acordo com o somatorio de experiéncias sensoriais que tenha obtido pelo
contato regular com 0s anuncios ou por meio de uma argumentacao bem articulada. Cabe
lembrar que muitas coisas mudaram na historia e a propaganda — em um sentido mais
abrangente — tem seu papel marcado em diversos temas que ja deixaram de ser
considerados tabus na atualidade. Mas isso ndo significa que eles ndo possam suscitar
certo desconforto para uma parte da populacdo mergulhada em um ambiente comum em
que muitas vezes a cultura ao pudor e a vergonha social constituem a particularidade de
uma sociedade moral.

E quando nos referimos a cultura, ndo podemos deixar de mencionar que

a publicidade influi diretamente no cultivo de novos costumes ou supressdo de antigos
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habitos de uma sociedade. Nesse sentido, muito ja se discutiu e se propagou que a
linguagem publicitaria tem o poder de manipulacéo. Ela reflete e dissemina valores e
padrdes dominantes — ou que se pretendam dominantes — de uma sociedade em uma
determinada época. A linguagem publicitaria é capaz de convencer e persuadir de tal
modo que chega a mudar gostos, ativar desejos, reacender habitos e padronizar costumes.
Como exemplos pode ser citada a banalizacdo do modo de vestir ditado pela moda, a
constante troca de um aparelho eletronico por um mais moderno, a aquisi¢do de produtos
que prometem mudar ou embelezar o corpo, e outros tantos artigos que levam ao consumo
em massa ou a uma uniformizagéo de comportamento.

Nesse universo, o texto publicitario vai além do ambito mercadoldgico,
com suas representacgdes informativas que remetem aos lugares do valor, da utilidade, da
qualidade etc., isto é, os dados sobre o produto ou servico. No entanto, quando
percebemos a ideologia latente ou manifesta no texto, identificamos uma vertente
notadamente doutrindria, a partir da veiculagdo de apelos, chamamentos ou
representacdes que criam imagens positivas ou negativas sobre dado objeto (um produto,
uma marca, um sistema de governo, uma instituicdo, uma empresa etc.), procurando
convencer ou persuadir 0 auditério das vantagens ou desvantagens daquilo sobre o qual
as mensagens tratam.

No que tange aos aspectos ideol6gicos no texto publicitario o
convencimento, a persuasao, a supressdo ou o reforco de uma ideologia para com um
dado auditdrio se da em sua maior parte por meio de argumentos pautados em um acordo
prévio entre orador e auditdrio, codificadas sob a forma de premissas comuns, implicitas
ou explicitas, que constituem um acordo entre ambos (PERELMAN E OLBRECHTS-

TYTECA, 2005, §15) e que para serem eficazes, envolvem certas formulas que
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emolduram o texto: figuras de linguagem, sonoridade, palavras mais sedutoras, dentre

outros.

Para efeito de ilustracdo, esses processos de composicdo podem ser
observados no exemplo do anuncio da
empresa Siemens (Fig. 18), em que os
argumentos veiculados visam difundir e
fortalecer a imagem institucional abalada
O que é importate para o sil por ter sido citada, em 2014, em escandalos

€ importante para a Siemens.
Hi 110 anos estamos juntos, enfrentando desafios com inovacoes. que envolveram 0 pagamento de proplna

e o para conseguir contratos publicos em

e
‘sécudo, estamos trabalhando em projetos inovadores que

das pessoas que vivem agul.

A energia sustentivel & importante.
o

: o e diversos paises. Inicialmente notamos em

2 utikza¢30 CO5 ventos pah gerar s energia ¢ smentamas <olaboradores trabalham com chentes ¢ parceiros,
 dispornbiicade dis miguinas, com mi 2 ol od

0 avaeko da inddstria ¢ Importante.
Urma indGstria de aha porformance faz

evidéncia a repeticdo da palavra

st SSTMaS INTNEGANRS MONcear em 1empo real
5

phe

‘importante’ no titulo do anuncio, estratégia

siemens.com.br

; . _ que percorre todo o texto adicional nos
Figura 18: Anancio da empresa Siemens com

contetdo ideoldgico e figuras. Fonte: Revista i w .
Veja (24.06.2015). subtitulos: “O que ¢é importante para o

Brasil é importante para a Siemens. H& 110 anos estamos juntos, enfrentando desafios
com inovagdes. A energia sustentavel é importante. O avanco da inddstria € importante.
A infraestrutura inteligente é importante. O cuidado com a salde é importante. Tudo isso
¢ importante para o Brasil.” Além de atrair a atencdo do auditorio com uma palavra de
efeito que atribui valor para o grupo industrial e tecnoldgico alemao, devemos lembrar o
periodo politico-econémico delicado pelo qual o Brasil passava no momento da
veiculacdo do anuncio, fato que ¢ mencionado de forma subliminar: ‘enfrentando
desafios’. O que percebemos ¢é a intencdo do orador em expressar de forma velada que,

apesar da situacdo controversa que enfrentou a corporacdo e pela qual passa o pais, ainda

ha empresas renomadas e confiaveis que ainda investem e confiam no Brasil. Por isso, 0s
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brasileiros — e por consequéncia 0s empresarios — devem acreditar que o periodo
nebuloso seré transitério e que ndo devem perder a confianga na empresa e na nagao.

Como podemos ver no anuncio da Siemens (Fig. 18), na propaganda
institucional, os argumentos ndo séo, a rigor, informagdes sobre um produto e sim sobre
ideias, valores, crencas, visdes do mundo, atos ou praticas, expressas nesse caso nos
textos adicionais. Os argumentos difundidos no andncio visam ao convencimento de
cidaddos, ndo ao de consumidores em particular. Assim, procura-se tornar a linguagem
mais universal, acessivel, sem palavras de ordem ou textos conativos — deixa-se de lado
0 codigo mais restrito da linguagem de um auditorio particular para, em seu lugar, colocar
uma variante elaborada, mas acessivel. Em outros termos, a preocupacgdo ao desenvolver
a argumentacdo é convencer para ganhar aliados.

J& no andncio publicitario da marca Audi para a venda do automovel Audi
Q3 (Fig. 19) ha, aparentemente, uma finalidade exclusiva de induzir compradores em
potencial a adquirirem o veiculo. A comunicacao entre o orador e 0 auditério da-se sob a
forma de argumentos sobre os atributos, a versatilidade e o custo do carro, ou seja, séo
fundeados no lugar da qualidade/preco. Devemos considerar ainda que a rede
argumentativa contém um componente institucional, a marca, como indicativo de
beneficio social, como status para quem o adquire, 0 que nos remete ao lugar do status.
Nesse caso, em se tratando de um andncio publicitario comercial, a adeséo dos espiritos
sO serd verificada a partir dos indices de venda ou da procura por mais informagdes sobre
0 produto, visto que esse tipo de publicidade veicula essencialmente mais indicadores

técnicos que informacdes institucionais.

Perfeito para a cidade. E para fugir rapido dela.

Conheca 0 novo Audi Q3, com cambio S Tronic de dupla embreagem, tela multimidia MMI, faréis
bixénon com LEDs, sistema Start-Stop e novas opcfes de motores, agora com 150 cv, 180 cv e 220 cv.
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Perfeito para a cidade.
E para fugir rapido dela.

Conheca © novo Audi Q3 2016, com cambio

S Tronic de dupla embreagem, tels multimidia
MM, fardls bixénon com LEDs, sistoma
STArt-510p € Novas opcden de motones,

agora com 150 cv, xw«.zgo:_v;_ -

Figura 19: Anancio da marca Audi com contetdo ideoldgico e figuras. Fonte: Revista Veja
(17.06.2015).

No entanto, a categorizacdo aqui conduzida fica em segundo plano, no
texto adicional, pois o titulo “Perfeito para a cidade. E para fugir rdpido dela” exibe
claramente uma ideologia: o produto tem seu lado util e pratico, pois é ‘perfeito para a
cidade’, mas como os centros urbanos estdo cada vez mais tumultuados, poluidos e
perigosos, a solucdo é partir para ambientes mais agradaveis como as cidades menores do
litoral e do campo para se obter qualidade de vida e para isso o veiculo também é
favoravel.

Se considerarmos a pressuposi¢do no sentido das palavras, percebemos
que o auditério se concentra na cidade, uma vez que o veiculo é ‘perfeito’ para ela. Mas
0S outros aspectos semanticos intrinsecos sdo do mesmo modo fundamentais para
analisarmos a ideologia presente — nesse caso reproduzida e ndo imposta — para cativar
aqueles para quem o discurso é dirigido. Esses dados em sua maioria afloram de forma

espontanea, pois ja estdo presentes na mente do auditério, o que nos leva a prescrevé-los,
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muitas vezes, como fonte de eficacia ideoldgica — ainda que certos aspectos possam ser
mais conscientes e evidentes do que outros —, uma vez que o sentido geral do texto
permite compreender a dimens&o ideoldgica presente nas entrelinhas.

Assim, a premissa fundamental em que nos ancoramos em relacdo a
ideologia € que o texto publicitario pode veicular mensagens a partir do enredamento dos
argumentos, cujo objetivo final é influenciar nas representagdes ou visdes de mundo do
auditorio ou reproduzi-las a fim de conseguir uma maior identificacdo do publico com os
argumentos do orador ou concordancia com aquilo que ele divulga.

Desse modo, parece-nos incontestavel que a linguagem publicitaria tem
uma grande interferéncia na realidade social, pois exerce forte influéncia sobre o
auditorio. Entretanto, partindo dessa assertiva, ndo podemos negligenciar uma das formas
de acdo questionavel da mensagem publicitaria que se vale da possibilidade de transferir
valores de um pequeno grupo privilegiado
para outra parcela do audit6rio ndo tdo bem-
sucedido.

Isso acontece porque o0
discurso publicitario pode exercer certas
influéncias mentais, comumente de forma
dissimulada, por meio de uma persuasao
que pode ser concebida por argumentos
baseados em premissas desejaveis ou

e promessas sedutoras. A partir da construcéo

Figura 20: Antncio do shopping Golden Square de exemplos, analogias, palavras de ordem
e titulo com palavras de ordem. Fonte: Revista

Veja (24.08.2011). ou por tantos outros instrumentos retoricos,

aumenta-se a probabilidade de os auditérios circundantes formarem as representagdes
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mentais a respeito de determinado comportamento, produto ou pensamento; 0s
estratagemas sdo lancados e muito poucas vezes regressam sem sua finalidade, como
exemplificado no antncio do Shopping Golden Square (Fig. 20) em que ser elegante
passa a ser quase uma obriga¢do em virtude do apelo incisivo do titulo: “Seja elegante”.

Em outros casos, esse tipo de abordagem faz com que os consumidores
adquiram produtos nem sempre necessarios. Impossibilitados de atingir a realidade
exposta ou adquirir o produto ofertado, passam a comprar ndo porque precisam, mas para
atingir o referencial preconizado pelo anuncio. Esse tipo de acdo da publicidade gera
ansiedades, é frustrante para 0s que ndo podem alcanca-la e, para alguns que a realizam,
pode chegar a ser conflitiva, pois certas pessoas podem adotar um comportamento
artificial e divergente perante o que € estabelecido pelo seu grupo social, 0 que pode levar

a exclusdo pelos seus semelhantes.

CHEGOU CHEVROLET CAPTIVA 2011
SE PARAR PARA PENSAR, VOCE VAI QUERER LIMA.

- R speite a sinalizagao de transito.

Figura 21: Anuncio do Chevrolet Captiva e titulo com palavras de ordem. Fonte: Revista Veja
(01.06.2011).
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O anuncio do Chevrolet Captiva (Fig. 21) nos mostra que a publicidade
adota essa estratégia. O titulo do texto aborda o auditorio com a dubitacdo: “J4 parou para
pensar no que vocé compra sem pensar? Pelo menos com o seu carro, € melhor pensar
um pouquinho mais. Chegou Chevrolet Captiva 2011. Se parar para pensar, Vocé vai
querer uma.”. Aqui a persuasdo que era velada se torna um trunfo para que o orador
influencie o auditério: € fato que a linguagem publicitéria leva o auditério a adquirir o
que ndo precisa. Interessante ¢ observar ainda o fechamento do anuncio: “Se parar para
pensar, vocé€ vai querer uma”. Mas o querer ndo ¢ uma necessidade ¢ ndo garante a
aquisicdo, o que nos remete a hipotese anterior de que esse tipo de investida pode levar a

frustracao.

E por se tratar de um discurso instigante e tentador, tanto para quem é
dirigido quanto para quem o estuda, a linguagem publicitaria presta-se como campo
proficuo para o estudo dos mecanismos de persuasao, demonstrados por meio da
articulacdo das figuras de linguagem, da escolha lexical e da combinacao das palavras no

texto em prol da argumentacéo.

Passamos, assim, a pormenorizar a rede semantica da microestrutura que
tem a macroestrutura como pano de fundo. Essa depreenséo parte dos tipos de campanhas
erigidas no &mbito publicitario para verificarmos como se da o planejamento do texto do
anuncio publicitario, o que nos leva a preparacéo dos titulos e a especificacdo daqueles
recorrentes. A partir dai, apresentaremos as classes gramaticais mais relevantes quanto ao
aspecto argumentativo dos titulos, para entdo, mostrarmos como as figuras exercem seu

papel persuasivo no universo retérico.
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2.2 A microestrutura do texto publicitario.

Como recurso persuasivo, a linguagem publicitaria invariavelmente
recorre a apelos verbais tanto de ordem formal ou informal e recursos visuais diversos —
desenhos, fotografias, pinturas etc. —, com a intengéo de fazer o publico acreditar naquilo
a que se propde. No ambito do texto escrito, esses mecanismos de persuasédo podem vir
concretizados de varias formas e o0 modo com que as palavras sdo arranjadas na
mensagem pode gerar tanto uma adeséao ou repulsa ao que é exposto — cabe lembrar que
a aversdo do auditdrio, nesse caso, também pode ser uma reacdo intencional do orador.

A palavra tem poder de criar, modificar, dissuadir, iludir e negar; e 0
produtor do texto publicitario considera essas possibilidades quando o desenvolve ou, no
minimo, é direcionado a agir em prol dessas inten¢des. Segundo Vestergaard & Schroder
(2000, p. 14) “o texto publicitario ¢ uma forma de comunicacao de massa, cujos objetivos
sdo transmitir informagao e incitar as pessoas a certos comportamentos”. Nesse sentido,
a linguagem publicitaria possui como modalidade técnica certo grau de formalidade —
no sentido de que a forma é pensada — e de adequacdo a mensagem a ser expressa. Esse
ajustamento segue preceitos tanto da variedade linguistica falada, para que o destinatario
a compreenda melhor e se identifique com a proposta, mas também segue regras formais,
caso contrario, ndo haveria coeréncia dentro do codigo. Apesar de ndo ser um consenso,

quanto a escolha das palavras, Carvalho (2002, p. 48) atesta que:

Na selecéo vocabular, um dos cuidados principais diz respeito a adequagao dos
termos ao publico que o anuncio pretende atingir. Quando o produto é de uso
generalizado, os vocébulos sdo usuais, embora empregados de maneira
criativa. (...) Se o produto é dirigido & elite, contudo, a mensagem publicitaria
tendera a ostentar termos mais especificos, numa linguagem mais distante do
discurso cotidiano.
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Por isso, é fundamental que entendamos o texto publicitario como uma
manifestacdo linguistica do discurso, ou seja, um produto escrito do processo de producao
textual como uma instancia que engloba a manifestacdo linguistica em si — o texto —
com todos os fatores que o circundam e o completam (FAIRCLOUGH, 2001). Para tanto,
cumpre mostrarmos os tipos de campanhas que podem ser criadas para que possamaos nos
aprofundar na microestrutura do texto publicitério e entendermos o alcance retorico de

cada um deles.

2.2.1 Tipos de texto publicitario

A partir da proposicdo de que a retérica pode ser entendida como a
“faculdade de teorizar sobre o que ¢ adequado em cada caso para convencer” (Aristoteles,
1985) e se considerarmos que toda a informacdo veiculada no &mbito publicitario tem
uma dimenséo performativa, torna-se necessario ainda esbogarmos como 0s anuncios, de
modo geral, sdo desenvolvidos. Para tanto, aderimos a demonstracao de alguns autores e,
na medida do possivel, procuraremos um senso comum quanto ao planejamento dos
textos.

Martins (1997, p. 106-107) propfe que deve ser feita uma elaboracdo
criteriosa para o conteudo a ser exposto em um anuncio. O autor alega que “a elaboragao
formal de qualquer anuncio, antes de ser iniciada, devera ser precedida de um layout
estrutural para exibir e organizar as informacgdes coletadas, assim como para poder-se
discutir a distribuigdo dos elementos que o comporao”. Desse modo, a estrutura semantica
possibilitara um significado uniforme e coerente entre o orador e o auditorio, formando
um todo significativo e harmonico que facilitara a depreensdo da mensagem proposta no

texto. E o conglomerado argumentativo, sendo disposto da maneira mais adequada para
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captar a atencdo do auditorio, alcangard seu objetivo de acordo com o tipo de andncio
elaborado.

Para que se esclareca como se procede essa malha sedutora, ilustraremos
a seguir a proposta de Martins (1997), com alguns acréscimos que julgamos necessarios,
para entendermos como procede o0 inicio da composicdo do anincio para que seja

estabelecido os critérios de formulagdo do texto.

2.2.1.1 Planejamento geral do andancio publicitario.

A propaganda estd presente em todos os setores da vida: econémico,
social, politico, religioso etc. No entanto, como ja mencionamos anteriormente, ndo se
trata de um advento moderno, tendo em vista que ‘fazer propaganda’ sobre algo ¢ uma
pratica tdo antiga quanto a comunicacao humana. Tradicionalmente, podemos conceituar
o termo ‘propaganda’, em seu sentido mais amplo, como um agrupamento de técnicas
informativas e/ou persuasivas destinadas a influenciar opinides, sentimentos, preferéncias
ou necessidades de um auditorio.

Podemos classifica-la de variadas formas, cada qual assumindo uma

denominacdo distinta, que define o espago ou proposito de sua atuagao.

— Tipos de propaganda: trata-se de um plano geral para o qual a

montagem do texto/imagem é composta. Dentre 0s recorrentes, destacam-se 0s seguintes:
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Institucional

VAMOS AJUDAR A MANTER O CEU AZUL.
VAMOS JUNTOS.

Todkos ada crachoman de o pu. NS o hoje, 500 apinc oo, =i Kbl poo

e E utilizada para associar conceitos a

gt e e e ot ) 0 .+ 9ed marca, criando uma imagem para ela.

que sediz % 768 a
emiaado de mowss potcuodo A, opdamos & Pt @ deut 37Ot 0 mBrYen
3 ks o poro. 6 & o wma don mus 036 que esTamos Sanends pO B

o compun i | Vomen ra.

e E vélida para uma empresa ja no
mercado, desde que ela tenha um
posicionamento claro e inconfundivel para o
consumidor e para 0 segmento.

e Nao se vendem produtos; nela a empresa
ndo anuncia mercadoria ou servico, mas sim a
marca.

e E comum ser usada em datas
comemorativas e geralmente tem apelo
emocional.

e E comumente realizada por empresas de
grande porte que desejem reforcar a sua marca
no mercado de atuagéo.

Figura 22: Anuncio dos Postos Ypiranga.
Campanha Institucional. Fonte: Revista Veja
(01.06.2008).

Social

Vocé sempre doou 0 due
oo lne seviamais.

~ Faca 0 megmo com

ﬂSSEUSUTﬂI]DS. e E voltada para as causas sociais:

doacdo de drgdos, adogdo de criancas,
combate as drogas ilicitas, entre outros.

e Refere-se a0  terceiro  setor
(instituicBes com preocupacdes e praticas
sociais, sem fins lucrativos, que geram
bens e servicos de carater publico).

e Pode ser desenvolvida tanto pelo
governo quanto por instituicdo particular.

Figura 23: Anlncio do ATX-Bahia.
Campanha Social. Fonte: Revista Epoca
(15.04.2008).
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Figura 24: Anlncio Vereador PTdoB.
Campanha Eleitoral. Fonte: Internet
(24.07.2012).

e De utilizacdo esparsa, objetiva
conquistar votos para determinado
aspirante a cargo eletivo.

e Os principais instrumentos para a
campanha  sdo: adesivos,  Internet,
camisetas, bonés, balBes cativos, faixas,
TV, radio etc.

e Linguagem mais objetiva, pode
vincular a imagem do candidato com
respectivo nimero, cargo, partido e slogan
de campanha.

e Visaao esclarecimento dos eleitores e
tem lugar entre a data de divulgagdo da
aceitacdo da candidatura e a data da
eleicdo, de modo que nesta Ultima nao haja
veiculagdo.

Governamental

) 0DO O

Figura 25: Anancio Certidao de Nascimento.
Campanha Governamental. Fonte:
www.direitoshumanos.gov.br (11.12.2011)

e Destinada a criar, reforcar ou
modificar a imagem de um determinado
governo.

e A propaganda governamental feita
pelo prdprio governo ou empresas estatais
representa cerca de 60% do volume de
propaganda veiculada no Brasil.

e Neste tipo de campanha, procura-se
mostrar os feitos e a atua¢do do governo.

e  Geralmente apresenta o selo federal,
estadual ou municipal.

e Pode ser associada a campanhas
sociais ou educativas.


https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4

Educativa

Figura 26: AnGncio Ambev. Se beber, ndo
dirija. Campanha Educacional. Fonte:
www.ambev.com.br (02.2008).

CIRIO COM OFERTAS

O COMPUTER %5

Elotro e Informatica.

asONDINA

XE SUA LISTA DE
PRESENTES NA CASA ONDINA
ALEM DE GANHAR LINDOS
PRESENTES, SEUS
CONVIDADOS QUE
COMPRAREM AQUI
CONCORREM A UMA TV LCD.

Figura 27: Anuncio Varejo Computer Eletro.

Fonte: www.computereletro.com.br
(02.10.09).

e Veiculada com o objetivo de orientar
ou educar a populacdo sobre determinado
aspecto comportamental, como campanha
sobre procedimento no trénsito, uso de
camisinha etc.

e Utiliza elementos linguisticos como
verbos imperativo e tipo textual injuntivo
“vai ser”, “ndo brinque”), oscilagdo entre
tempos verbais (bebeu e estd), verbos no
infinitivo (dirigir e beber) bem como
estratégias de interlocugcdo como perguntas
ou coloquialismo.

e  Procura sensibilizar e conscientizar o
auditério para que adote, em seu cotidiano,
comportamentos considerados adequados
para o convivio com seus semelhantes.

Neste tipo os produtos sdo geralmente
patrocinados pelo intermediério, ou seja, o
varejista.

e  Geralmente veiculadas em forma de
tabloides, andncios de jornal ou comercial de
ofertas para TV, tém o preco como principal
destaque.

e  Sdo campanhas simples, mas objetivas,
visando ao retorno rdpido das vendas.

e Umanancio de varejo € constituido dos
seguintes elementos bésicos:

— um apelo direto, que possua uma oferta
geral: "compre agora e pague daqui a 30
dias!"

— apresentacdo do produto, marca e breve
descricdo de suas vantagens;

— a oferta, o preco e as condi¢cdes de
pagamento;

— o0 endereco do lojista e/ou do site.


https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
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Industrial

e E aguela em que a empresa anuncia
Seus Servicos a outra empresa.

PIaho de Gestao ilniméd.

e Seu diferencial se d4 no conteldo,
pois se estara vendendo algo a alguém que
conhece o produto que estd adquirindo.

o  Geralmente utilizam informages
técnicas no texto.

e E veiculada com frequéncia em
revistas especializadas, mas podem
aparecer em revistas populares mensais ou
semanais.

Figura 28: Andncio Unimed. Campanha
Industrial. Fonte: Revista Veja (12.09.2007).

Promocional

Abriu © picold
|[' @encentrqu o iPod? E'seu
} Séo 10.000 aparelhos iPod;

\ & Prom.

Figura 29: Anancio Kibon Frutare. Campanha Promocional. Fonte: Revista Veja (06.01.2008)

e Divulga uma promocao veiculada a venda de produtos e servicos.

e Usa-se a midia de forma massiva através de radio, TV, jornal, revista, Internet etc.
e  Oferece-se uma vantagem ou brinde pela aquisi¢cdo do produto ou servico.

e  Geralmente utiliza palavras como ‘Promoc¢do’, ‘Compre/Ganhe’ etc.


https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4

Sustentacao

Figura 30: Anuncio Friboi. Campanha
Sustentacdo. Fonte: Revista Veja
(15.04.2015).

Veiculado na fase de maturacdo do

produto, ou seja, apds o seu langamento.

O principal objetivo é sustentar o

esforco do marketing, de modo a ndo dar
espaco para a concorréncia.

O mais importante é lembrar que o

produto existe, fixar a marca na mente do
consumidor por meio de um produto.

Oportunidade

SOMOS
CONTRA

O USO DE NOSSAS
CUECAS PARA

O TRANSPORTE DE

PROPINAS

VOCE E A CUECA QUE VOCE VESTE

Figura 31: Anuncio Cuecas Mash.
Campanha de Oportunidade.
Fonte: Revista Veja (02.09.2015).

o Aproveita a conveniéncia de
algum assunto recente, utilizando-o como
tema para divulgar um produto ou servico.

o E importante que o assunto em
questdo tenha sido de grande repercussao
e de conhecimento do auditdrio, caso
contrario, o andncio corre 0 risco de
perder o significado.

. Inserem-se também, nesse
contexto, datas comemorativas como
mote da campanha.
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https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
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Langamento

minions

SOMDNTE #O5 CIENAS.

Se tem a aprova dos Minions,
que vai fazer na sua casa. Edigdo

e Visa a divulgar produtos ou servigos
inéditos.

e  Geralmente usam o apelo: ‘chegou’,
‘novo’ etc.

e Predominam os textos referenciais
(com informacdes do produto) ou hibridos
(informacBes e apelo emocional) e o
produto é geralmente exibido no anuncio.

e  Muitas vezes a campanha recorre ao
‘apelo a autoridade’, ‘personagens’ e/ou
‘texto testemunho’.

Figura 32: Anuncio Mix Vigor Cereais Sabor
Banana. Campanha Langamento. Fonte:
Revista Caras (07.08.2015).

— Objeto de divulgagdo: trata-se do foco do anuncio: marca, produto,
Servico, pessoa, empresa, ideia etc.

— Tipos de argumentos a ser utilizados: racionais, emotivos, mistos etc.

— Tipo de auditdrio a que se destina: particular ou universal, classe A, B,
C ou D, faixa etéria, género etc.

— Area de abrangéncia: nacional (pais), regional (sul, nordeste etc.), local
(cidade).

— Midias que podem ser utilizadas: impressa, televisiva, radiofonica,

outdoors, internet etc.

2.2.1.2 Planejamento do texto do anuncio publicitario

Ainda segundo Martins (1997, p. 107), os elementos essenciais que devem

ser observados para se comecar a redigir o texto do antncio publicitario sdo os seguintes:


https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
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— A escolha do tema (ou ideia basica): orientara os objetivos e ditara o
clima psicolégico da comunicacdo da mensagem. Trata-se do argumento-base a partir do
qual os outros surgiréo.

— O foco motivador: representado pelos beneficios tangiveis ou
intangiveis que a empresa, a instituicdo, a marca, o produto, 0 servi¢o ou a pessoa podera
proporcionar. Muito do foco motivador é pautado nos lugares retéricos, como beleza,
economia, confiabilidade, praticidade, prazer, saude, tranquilidade etc.

— O estabelecimento dos argumentos: de forma direta ou indireta;
racionais ou emocionais; uso de exemplos, citagfes, comprovacoes etc.

— A selecdo das palavras: comumente pautada nos gostos, necessidades,
desejos e habitos do auditorio, geralmente é desenvolvida, segundo Carrascoza (2004, p.
15) a partir da estratégia da associacdo por palavras (‘palavra-puxa-palavra’).

— A distribuigdo espacial grafico-visual dos elementos: titulo, corpo do

texto, ilustracdo, logomarca, assinatura.

2.2.2 A preparacao do titulo do anuncio publicitario.

Foco da nossa pesquisa, cabe aqui destacar a posi¢do de Martins (1997, p.
122) que corrobora a nossa premissa neste trabalho: “A importancia do titulo num andncio
é incontestavel. Os bons autores afirmam mesmo que ele responde por mais de 50% da
eficiéncia do antiincio”. Segundo o autor (1997, p. 123), o titulo pode ser caracterizado

por:
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Formatos.

iPad 2 chegou.

Veja por que uma coisa sensacional leva a outra.
{ ! e - |
{ A unwv i
| 4 e+ o n |
il - |
: ‘ |l :
SRR .18
o B (- - . l P

IBLE BLACK & WHITE

Figura 33: Anancio Nivea Invisible Black and White. Formato de titulo direto. Fonte: Revista Veja
(07.12.2011).
Figura 34: Anancio Ipad 2 - Fast Shop. Formato de titulo indireto. Fonte: Revista Veja
(01.06.2011).

v' Direto: quando transmite de forma rapida a informacéo sobre o produto
ou, de forma direta, faz algum apelo ao auditério: “O primeiro desodorante que evita
manchas amarelas e brancas. Nivea Invisible Black and White” (Fig. 33).

v" Indireto: quando faz o auditério pensar, despertando-lhe curiosidade
pela leitura do texto adicional ou interesse pelos beneficios do que ¢ divulgado: “Ipad 2

chegou. Veja por que uma coisa sensacional leva a outra” (Fig. 34).

Qualidades basicas.

v" Conciso: quando comunica a informacao de modo sintético, para captar
rapidamente a atengao do auditorio: “Perfeito para tomar gelado. Shake 3 Coragoes” (Fig.

35).


https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
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v" Positivo: quando demonstra aspectos agradaveis, atrativos, prazerosos,
que gerem interesse no auditério: “Felicidade ¢ uma coisa tdo especial que merece ser

compartilhada. One Store” (Fig. 36)

VAARVAVVIVVIVATIVIVIVIVVAVY V0 VR AVATV VAV NNV AVVAAVVAVAVVA VY]

FELICIDADE E UMA COISA TAO ESPECIAL
QUE MERECE SER COMPARTILHADA.

No Més das Criangas, vocé doa uma roupa infantil
na One Store, faz uma crianga carente

mais feliz e ainda ganha desconto em um produto

equivalente da Marisol. Depois da compra, seu filho
também leva um brinde fofo e exclusivo.

Passe logo em uma loja One Store
e participe dessa campanha.

~ STORE
.@Scoram: ’/ufz_’maraws P
wmwcate3eoacoes.combr 3 3 1 Hq PWANAANMNAMANAANNANNMNANNAAANNANMANMAN

Figura 35: Anuncio Shake 3 Coragdes. Qualidade: Conciso. Fonte: Revista Veja (16.11.2011).
Figura 36: Anuncio One Store. Qualidade: Positivo. Fonte: Revista Veja Sdo Paulo (02.11.2014).

Classificagéo.

Dentre as varias maneiras de serem apresentados, os titulos podem ser
classificados em espécies distintas devido a recorréncia com que sdo formulados.
Identificamos os tipos a seguir a partir da compilagéo de vérios deles:

v assertivo — revela algo ou faz uma declaracédo sobre o objeto divulgado;
diz-se alguma coisa sobre o elemento, assumindo o carater de verdade do que é dito;
sustenta uma proposi¢io: “Omega. A beleza esta nos detalhes.” (Fig. 37). Para Perelman

& Olbrechts-Tyteca (2005, p. 179), “a modalidade assertiva convém a qualquer

argumentacao”.


https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
https://www.youtube.com/watch?v=BWN88vXcNf4
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Figura 37: Antincio Omega com titulo assertivo. Fonte: Revista Veja (05.01.2014).
Figura 38: Anuncio Santander Select com titulo explicativo. Fonte: Revista Veja (12.11.2014).

v’ explicativo — explana sobre determinado beneficio; apresenta uma
justificacdo para algo; fazer com que algo fique inteligivel, claro e perceptivel; constitui
0 motivo ou a causa de algo: “Todo investimento ¢ arriscado quando vocé ndo consulta
um especialista.” (Fig. 38).

v’ exclamativo — enfatiza-se 0 objeto ou uma caracteristica sua, de modo
aprovocar admiracédo; indica estados emocionais, tais como surpresa, alegria, entusiasmo
etc.: “Nova Geragdo Classe C. Espetacular!” (Fig. 39).

v' interrogativo — indaga ou questiona o auditério sobre determinado
assunto; tende a envolvé-lo em um didlogo com o andncio. Deve-se cuidar para que a
resposta ao titulo ndo seja um “ndo” absoluto, pois o tornara infrutifero ou contraditério

as intengdes. “Essa ¢ a saude que vocé merece? CFM & CRMs.” (Fig. 40).
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Figura 39: Anuncio Mercedes-Benz Classe C com titulo exclamativo. Fonte: Revista Veja
(22.06.2011).
Figura 40: Anancio CFM e CRMs com titulo interrogativo. Fonte: Revista Veja (15.04.2015).

Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 179) acreditam que “o
interrogativo € um modo cuja importancia retorica é consideravel. A pergunta supde um
objeto, sobre o qual incide, e sugere que ha um acordo sobre a existéncia desse objeto.
Responder a uma pergunta ¢ confirmar esse acordo implicito”. E defendem que “as
perguntas sdo, em geral, apenas uma forma habil para encetar raciocinios” (2005, p.180).

v" injuntivo — quando imp&e uma ideia ou ordem; pode também fazer uma
sugestdo ou convite ao auditorio. Concentra-se na funcdo conativa numa tentativa de
forcar o auditorio para que execute uma acao: “Surpreenda seu filho. No més da crianca,
dé um Hopi Hari de presente.” (Fig. 41).

Sobre um texto classificado como injuntivo, Perelman & Olbrechts-Tyteca
(2005, p. 179) explicam que sua forca se faz presente pelo prestigio do orador. Mas,

curiosamente, tal tipo de texto tem sido explorado no ambito da propaganda no Brasil
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desde o século XIX, o que nos faz deduzir que, quando se trata do texto publicitario, o

imperativo tem uma eficécia argumentativa consideravel.

A modalidade injuntiva se expressa, em nossas linguas, pelo imperativo.
Contrariamente as aparéncias, ela ndo tem forca persuasiva, todo o seu poder
vem da ascendéncia da pessoa que ordena sobre a que executa: € uma relacao
de forcas que ndo implica adesdo nenhuma. Quando a forca real esta ausente
ou nao se pretende a sua utilizacdo, o imperativo toma a inflexdo de um rogo.
Por causa dessa relagdo pessoal implicada pela forma imperativa, esta é muito
eficaz para aumentar o sentimento de presenca. (PERELMAN &
OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 179)

PARA MORAR:

EXCLUSIVIDADE
Surpreenda PARAVIVER
seu filho.
No més da
crianca, dé

um Hopi Hari
de presente,

Figura 41: Anancio Hopi Hari com titulo imperativo. Fonte: Revista Veja Sdo Paulo (05.10.2011).
Figura 42: Anancio Arthé com titulo sugestivo. Fonte: Revista Veja (13.06.2011).

v' sugestivo — da conselhos ou sugere algo de modo sutil; inculca ou faz
brotar no espirito do auditério um desejo, uma necessidade ou sentimento; inspira uma

mudanga de habito: “Alto luxo para morar. Exclusividade para viver. Arthé.” (Fig. 42).
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“POR QUE ESCOLHI
DOVE. MEN+CARE?
PORQUE FUNCIONA.”

POTENTE CONTRA O SUOR,
SUAVE COM A SUA PELE.
SINTA-SE SECO. NOVO DOVE MEN CARE ENERGY DRY.

Figura 43: Anancio Dove Men com titulo testemunho. Fonte: Revista Veja Sdo Paulo (17.08.2011).
Figura 44: Anancio Casas Fortaleza com titulo sucinto. Fonte: Revista Casa Claudia (15.06.2008).

v testemunhal — impde um testemunho em primeira pessoa por intermédio
de uma celebridade, um especialista, uma personagem ou um desconhecido que faga as
vezes de cliente/usuario: “‘Por que escolhi Dove Men+Care? Porque funciona’ Bruno.
Comentarista esportivo.” (Fig. 43).

v/ sucinto — procura-se transmitir valor ao objeto divulgado por meio de
apenas uma ou duas palavras. Opera-se com o imaginario do auditorio ou com a emocao
que provocara a palavra, que sera vinculada a marca, ao produto ou ao Servigo:
“Inspiragdo. Casas Fortaleza.” (Fig. 44).

v/ ausente — muito comum atualmente as marcas que ja se estabeleceram

no mercado ou em andncios de moda, apresenta apenas a assinatura ou logomarca
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acompanhada por uma imagem. Condenavel
por estudiosos, argumenta-se que ndo atribui
valores ao anunciante. No entanto, a propria
marca ja se autodenomina um conceito
naquele segmento. Ao elaborar o andncio da
Louis Vuitton, o criador faz com que a marca
seja sindbnimo de estilo e status, ignorando,

por isso o texto escrito (Fig. 45)

=

LOUIS VUITTO Figura 45: Andncio Louis Vuitton com titulo

ausente. Fonte: Revista Elle (21.11.2009).

2.2.3 A escolha das palavras.

A funcdo persuasiva na linguagem publicitaria, para Carvalho (2002, p.
19) “consiste em tentar mudar atitude do receptor”. Para isso, ao elaborar o texto
publicitério, o orador invariavelmente leva em conta a mensagem ideal para seu auditério.
Em outras palavras, o vocabulario é escolhido de acordo com o uso comum a fim de
estabelecer certa familiaridade com o publico ou, numa outra vertente, escolhe-se o léxico
por acreditar-se que serd aceito em virtude dos beneficios irracionais (emogdes e
sentimentos) que podem causar. Nesse ultimo caso, o orador toma por base o vazio
interior de cada individuo, seus sonhos, seus anseios, suas vontades e/ou suas

necessidades.
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Ao se deparar com palavras de efeito, o auditorio contata o que lhe faltava
e acredita ser o ideal para si, mesmo que néo seja verdade, uma vez que diversos recursos
empregados no discurso publicitario orientam as percep¢des e 0s pensamentos, ajustando
o lugar do prazer — dentre outros — com a realidade, ao promulgarem que a aquisi¢do
ou aceitagdo do que é divulgado podera trazer algum proveito.

No &mbito publicitario, portanto, o texto ndo serve apenas para informar.
As palavras séo selecionadas em virtude de sua forga persuasiva, porque, mais do que
argumentar, é fundamental envolver o auditério no universo criado. Baudrillard (apud
CARVALHO, 2002, p. 18) justifica que “mesmo que eu ndo acredite no produto, ‘creio
na mensagem publicitaria que quer me fazer crer’”, o que nos faz entender que o leitor
ndo percebe o jogo linguistico e é levado a adquirir algo muitas vezes idealizado, por ele

ou pelo grupo ao qual pertence. Nessa perspectiva, Carvalho (2002, p. 22) alega que

A palavra analisa e explicita o pensamento, operando sobre a realidade ao
estabelecer recortes aos quais impde um nome. Além disso, tem por objetivo a
transmissdo de sentimentos, controlando a emocdo e dando lugar a
representacdo objetiva. No plano social, o conceito é cristalizado e difundido,
transporta ao pensamento do individuo um conceito social.

No entanto, é importante lembrar que nem todas as palavras cumprem essa
funcdo persuasiva. Dentre as classes das palavras gramaticais (preposi¢oes, conjuncdes e
artigos) e as classes lexicais (verbo, substantivo, adjetivos e advérbios) — 0s pronomes
flutuam entre as duas classes — o segundo grupo, devido ao alto grau de dinamismo e de
construcdo imagética, é o que exerce o poder de influéncia na argumentacéo.

Assim, o orador, quando pretende descrever o objeto ou atribuir valores a
ele, deve escolher entre as unidades da lingua que melhor se adequam a sua finalidade.
Isso nos leva a crer que, independente da escolha, esse orador nunca agird com

imparcialidade, pois as palavras vém do mundo real, por isso ja estdo gastas e
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impregnadas de conceitos impostos pelo uso. Desse modo, uma escolha equivocada pode
acarretar uma resposta indesejada do auditorio, tendo em vista que este possui de antemao
certos valores formados para o lexema.

Quanto a essa atribuigéo de valores, observemos o exemplo da marca de

acessorios femininos Luz da Lua, em que o
adjetivo  escolhido pode gerar certo
desconforto ao auditério, em virtude do
desgaste sofrido pela palavra. O adjetivo
‘contagioso’, utilizado no titulo do anuncio
“O amor ¢ contagioso” (Fig. 46) ¢€
contraproducente, uma vez que conduz a

imagens desagraddveis. Nesse caso, 0 mais

adequado seria 0o uso do adjetivo

‘contagiante’ que pela recorréncia do uso

Figura 46: Anuncio Luz da Lua com ruido. ..
Fonte: Revista Caras (18.06.2008). remete a aspectos apraziveis.

Isso nos leva a acreditar na proposi¢éo de Carvalho (2002, p. 36) quando
a autora declara que “todas as unidades da lingua tém um valor subjetivo, porque as
palavras sdo recortes do mundo referencial e lhe impdem uma forma particular de
conteudo”. Ou seja, ao se deparar com o vocabulo, o leitor tem arquivado um valor para
0 termo e transfere essa acepc¢éo, intencionalmente ou nédo, ao confrontar-se com o texto.
No caso do texto publicitario, em decorréncia da rapidez da leitura do titulo e da
depreensdo da mensagem, essa influéncia é imediata; logo, o orador deve ter cautela na
escolha lexical.

Quanto a selecao das palavras, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005, p. 168)

admitem que “a escolha dos termos, para expressar o pensamento, raramente deixa de ter
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alcance argumentativo”. Desse modo, em se tratando da extensdo significativa dos
lexemas, sugerimos uma observagao mais acurada das classes gramaticais potencialmente

significativas no texto publicitario.

2.2.3.1 O substantivo — a atribuicéo de valores.

Quando se trata do substantivo, um aspecto fundamental a ser observado é
sua caracteristica basica de denominar uma entidade, concreta ou abstrata, de um dado
universo de referéncia. Em termos gerais, € com 0s substantivos que nomeamos 0s seres
em geral — bicicleta, passaro, casa, Amanda, Portugal — e as qualidades, acBes ou estados
—bondade, agitacdo, tristeza — considerados em si mesmos, independentemente dos seres
com que se relacionam. Nesse sentido, podemos afirmar que, semanticamente, o
substantivo se distingue por ser independente e detentor de significado extralinguistico.

Por dispor de ampla possibilidade de significacdo informacional, o
substantivo pode denominar entidades de diferentes ordens e ser dispostos conforme a
classificacdo de Lyons (1977) (apud NEVES, 2008, p. 23) como:

Entidades de primeira ordem, que designam pessoas, animais € coisas e
tém como caracteristicas:  consideravel constancia quanto a suas propriedades
perceptuais; provavel localizagdo em algum ponto no tempo e no espaco; comprovada
observacdo publica; comum avaliagdo em termos existenciais. Atributos que possibilitam
ser alvo de atribuigdes de propriedades. S&o exemplos: crianca, besouro, mesa etc.

Entidades de segunda ordem, que designam estado de coisas como agoes,

processos, estados e posicoes e se caracterizam por poder ser localizadas no tempo e ter
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uma certa duragdo temporal; ocorrer, e ndo por existir; ser avaliadas em termos de sua
realidade. Sdo exemplos: viagem, sinceridade, doenca etc.

Entidades de terceira ordem, que designam entidades basicamente
abstratas como crencas, expectativas e julgamentos e tém as seguintes caracteristicas:
estdo fora do espaco e do tempo; podem ser asseveradas, negadas, lembradas ou
esquecidas; podem ser razdo, mas ndo causa; podem apenas ser avaliadas em termos de
suas condicgdes de verdade, e ndo de sua realidade ou existéncia. S&o exemplos: premissa,
confianca, razéo etc.

Entidades de quarta ordem, que se referem aos atos de fala quando da
manifestacdo do discurso (DIK, 1997a, apud NEVES, 2008, p. 24). Estas se definem por
situarem-se no espaco e no tempo e poderem ser avaliadas em termos das condi¢cOes de
intencdo. S&o exemplos: pergunta, afirmacdo, exclamacgéo, ordem, declaracdo, pedido
etc., que podem fazer referéncia, mas ndo representam, por si mesmas e isoladamente,
algo concreto ou abstrato, como pode ser observado na frase: “Sua resposta parece
adequada, mas ndo condiz com a pergunta que fiz”.

Portanto, ao utilizar um substantivo, o orador pretende dirigir a atengédo do
auditorio para alguma entidade, concreta ou abstrata, que pretende destacar em seu texto.
Isso nos remete ao fato de que, além de denominar e referenciar, o substantivo pode
atribuir valores ao objeto. Em outras palavras, a significacdo dos substantivos esta
integrada tanto a situacdo discursiva quanto ao conhecimento de mundo dos individuos
que compdem o auditorio. Veja-se uma mesma frase em que a construcdo se desse de
maneiras distintas a partir da escolha lexical: “Esse menino cresceu. / Esse moleque
cresceu”. A palavra ‘menino’, apesar de ser tomada em muitos dicionarios como
sindonimo da palavra ‘moleque’ tem um aspecto mais vazio, distante e, em decorréncia do

contexto retorico, até rude. J4 a palavra ‘moleque’ culturalmente abarca um valor
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pejorativo, ou poderia, em certos casos, transmitir um sentido carinhoso num sentido
oposto.

Os substantivos abstratos, por exceléncia, quando empregados no texto
publicitario podem envolver o auditério e fazer com que ele atribua valores ao objeto. E

. evidente que, na maioria das vezes, eles

Lade

sdo impressos no titulo com uma intencéao

persuasiva para, no minimo, levar o leitor

- S
‘ \\\\\\\- ”‘-3

S a se interessar pelo texto adicional. Por

isso, quando o orador decide por este ou
aquele substantivo, tenciona que o leitor

do anudncio publicitario vislumbre a

e DAHRUS SUMARE
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COMARC JO EURGPA
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EUROPAMOTORS VL OLIMPIA
EUROPAMOTORS VL NOVA CONCEICAD
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SMAL $400E
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concretizacdo dos seus sonhos e

AUGURI FREGUESIA
AUGURI CENTER NORTE
AUGUR TATUAPE
AUGURI VILA PRUDENTE -
OSTEN MOGCA d d
e necessidaades.
AUTOSTAR BUTANTA DESTAQUE VL LUCIA
CALTABIANO BARRA FUNDA
OAMRUJ CEASA

SINAL BAETA NEVES

O anlncio da marca Jeep

reflete essa intencionalidade. Podemos

Figura 47: Andncio Jeep com substantivacéo.

partir dos substantivos escolhidos é meramente subjetivo e artificial, mas faz com que o
auditorio acredite que, de algum modo, a aquisicdo do que € ofertado podera Ihe garantir
0 que é proposto. O uso dos substantivos no anancio (Fig. 47) faz com que o leitor
notadamente masculino — em virtude do substantivo ‘aventura’ — sinta que esta
adquirindo um produto que supre suas exigéncias — ‘poténcia’, ‘conforto’ e ‘seguranga’
— e que faz parte de um grupo seleto ou possa fazer parte desse nicho — ‘luxo’ — ao
adquirir o produto, o que nos remete a ideologia incutida na selecdo lexical por meio dos

lugares retoricos tratados anteriormente.
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Essa abordagem nos faz crer na forca dos substantivos e no poder de
persuasdo que uma escolha bem-sucedida pode promover a uma marca ou produto. Nesse
sentido, a propaganda, s vezes, cria as metonimias que passam a repercutir em contextos
mais amplos: “Nao ¢ assim uma Brastemp”, em que o nome da marca passa a ser sinonimo

de qualidade e status, como veremos mais adiante no estudo das figuras.

2.2.3.2 O adjetivo — a qualificacdo do objeto e do auditorio.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005, p. 145) defendem que “as
qualificacdes apresentam as vezes um carater tao inesperado que nelas se veria antes uma
figura do que uma escolha”. No entanto, quando se trata da adjetivacdo no universo
publicitario, tanto o inesperado quanto o lugar-comum podem apresentar vantagens na
esfera argumentativa, pois ao atribuir uma caracteristica esperada ao objeto, o orador faz
um acordo aberto com o auditdrio, ja que usa um termo que gerard empatia deste com o
texto.

O adjetivo, em virtude da sua forte carga semantica, transporta valores para
0 objeto de tal maneira que consegue exaltar suas qualidades e incutir propriedades que
podem se estender por anos a fio, de tal modo que alguns slogans se garantiram no tempo
e na mente do auditdrio por causa de um adjetivo bem aplicado. Ora, quem ndo se lembra
do biscoito mais fresquinho que ja existiu? Tostines! Afinal, “Tostines vende mais porque
é fresquinho ou é fresquinho porque vende mais?”. Esse quiasmo marcou a infincia de
muitos consumidores de biscoitos na década de 1980 e esse auditorio é capaz de recordar
automaticamente desse produto apenas por ouvir o0 mote que tem o adjetivo como carro-

chefe.
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Ao lembrarmos as palavras de Ramos (1985, p. 43), podemos garantir,
portanto, que “o adjetivo ndo se presta simplesmente a dar qualidade ao substantivo, mas
a estabelecer a coeréncia textual e conduzir a argumentacdo do texto, constituindo um
instrumento para o qual o leitor deve estar atento na busca de identificar as inten¢des do

autor do texto”.

Mimar os filhos.
E gostoso ou ¢€ sa

Nestlé faz 0 mundo mais gostoso.

Figura 48: Anancio Volvo com adjetivagdo. Fonte: Revista Veja (17.06.2015).
Figura 49: Anancio Nestlé com adjetivacao. Fonte: Revista Caras (11.04.2009).

Os anuincios da marca Volvo e da Nestlé sdo exemplos do valor persuasivo
dos adjetivos. No primeiro exemplo (Fig. 48), o titulo “Volvo 560. Escolha ser auténtico.”
remete-nos a uma dupla caracterizacdo do objeto e ao auditério. O sentido do adjetivo
‘auténtico’ transmite inicialmente ao carro uma qualificacdo voltada a um produto
genuino e original. Interessante observar que o termo ‘auténtico’ ¢ também dirigido ao
auditorio, pois quando este se depara com a chamada sente que a mensagem € direcionada

aqueles que pretendam ser especiais e diferenciados dentre os seus iguais ao adquirir o
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automovel. Curiosamente, em um outro contexto, dizer a alguém que deva ser auténtico
geraria desconforto, j& que o uso do termo poderia ser tomado como um insulto.

No segundo exemplo (Fig. 49), temos dois adjetivos presumidos e
desejados para o objeto divulgado, a marca Nestlé. Ao introduzir o apelo emocional no
titulo, o orador também trabalha com a ambiguidade na pergunta retérica “Mimar os
filhos. E gostoso ou é saudavel?”. Aqui, por meio da dubitagdo (figura que consiste em
uma pergunta que leva a uma resposta presumida), sdo atribuidos valores & marca que
destacam o que ¢ esperado para alimentos industrializados: “gostoso e saudavel”,
‘gostoso’ porque ¢ o que as criangas esperam e ‘saudavel’ por ser o beneficio que as maes
requerem de um alimento para os filhos. Cabe apontar aqui que a resposta dada a pergunta
com o slogan da marca deixa um dos adjetivos a parte: “saudavel”. De qualquer modo, a
persuasao ja atingiu o auditério pelo fato de o titulo aparecer em primeiro plano.

Ilustramos, assim, nossa posi¢cdo ao advogarmos que uma adjetivacédo
mais comum e natural também cumpre seu papel argumentativo e persuasivo, pois cria
empatia com o auditério e reafirma os valores positivos que o publico espera para si e
para os produtos.

Desse modo, sendo o adjetivo uma classe de palavras que delimita,
modifica, especifica, explica, destaca o ser abstrato ou concreto, ele tem a
responsabilidade imanente no texto de sustentar o objeto e a atencdo do auditério. Por
iSsO seu uso no ambito publicitario é largamente explorado e tem produzido efeitos
singulares e incomparaveis.

Quanto a exaltacdo do auditorio por meio da adjetivacdo, o titulo do
anuncio da Tramontina (Fig. 50) ilustra muito bem tal recurso: “Mostre todo o seu lado
detalhista, perfeccionista e exibicionista no jantar”. Numa conversa direta com o leitor, o

orador exalta propriedades que poderiam ser tomadas como inadequadas, mas que passam
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a ter um valor apropriado quando se trata de exibir o produto: ‘detalhista, perfeccionista
e exibicionista”. Isso fara com que aquele que Ié o texto se sinta diferenciado dentre os
demais. Uma estratégia interessante e
eficaz quando dirigida a um publico de uma
classe social privilegiada.

Nesse contexto, néo

Z“,/, : ' : podemos deixar de mencionar que um

detalhista, perfeccionista e
exibicionista no jantar.

sinbnimo adjetival ndo tem a mesma carga
semantica do seu similar porque pode
amparar uma carga de qualificacdo maior,
pode ser considerado ultrapassado, ser

avaliado muito de vanguarda ou ndo se
TRAMONTINA

] L . adequar ao auditorio. O adjetivo ‘gracioso’
Figura 50: Anuncio Tramontina com q L g ’

adjetivacdo. Fonte: Revista Caras (10.07.2013). . )
por exemplo, ndo se adequaria para

qualificar um homem no ambito publicitario, mesmo que seja sindnimo de ‘bonito’, uma
vez que estd imbuido de um tabu quando direcionado ao género masculino. A selecdo dos
adjetivos passa, pois, por uma selecéo tao criteriosa quanto o substantivo para se adaptar

ao que é exposto ou a linguagem mais apropriada ao publico a que se direciona.

2.2.3.3 O verbo - 0 condutor da argumentacéao.

Os verbos ttm o poder de conduzir a vontade do orador para com o
auditorio e deste para a acdo. Assim, quando usado no texto publicitario, o verbo revela
a interacdo entre aquele que argumenta e o outro, pois as convic¢Ges do primeiro

objetivam modificar ou reforcar as ideias do segundo. Ao estabelecer o0 movimento da
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comunicagdo, o sintagma verbal objetiva informar e orientar o auditério em relagédo a
determinadas conclusoes.

Na andlise dos componentes do texto publicitario, o estudo da
argumentacgdo permite verificar sua influéncia na manipulacdo dos elementos linguisticos
e iconicos direcionados para a persuaséo. O texto, por meio do verbo, manifesta-se como
uma intengédo projetada linguisticamente a fim de comunicar uma mensagem e produzir
um efeito. Dessa maneira, “a constru¢cdo de uma oragdo requer, portanto, antes de mais
nada, um predicado, representado basicamente pela categoria verbo, ou, ainda, pela
categoria adjetivo (construido com um verbo de ligacdo) (NEVES, 2011, p. 25). Portanto,
0 verbo constitui uma grande forca de poder persuasivo, pois orienta 0 querer, 0 pensar,
0 agir etc.

O anuncio de O Boticario (Fig. 51) ilustra a riqueza argumentativa que
proporciona os verbos quando bem selecionados. A bela composigédo de apelo emocional
utiliza o texto como o proprio titulo e explora todas as possibilidades persuasivas dos

verbos — tanto quanto os substantivos — por meio de acgdes, estados e processos:

oBohcano I o 5
ctEE, JA ; ]

5698 & Sagg
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« o SEAINDANACE,LOGOVAIENTENDER. ® » -

A responsabilidade de originar e formar.
ASABEDORIA DE ENSINAR E APRENDER.

A SENSIBILIDADE

-« » de proteger e soltar.  « «

A EMOCAO

4 ===+ DE CRIARE VER PARTIR.
R O DESEJO DE ACERTAR

O SIME O NAO.

A felicidade de dar o céu sem tirar o chio.
=P
SER PAI TORNA A VIDA MAIS LINDA.

Figura 51: Anuncio O Boticario para o Dia dos Pais - Verbos. Fonte: Revista Caras (07.08.2015).
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“Se vocé é, vocé ja sabe. Se ainda ndo é, logo vai entender. A responsabilidade de originar e

formar. A sabedoria de ensinar e aprender. A sensibilidade de proteger e soltar. A emocao de

criar e ver partir. O desejo de acertar o sim e o ndo. A felicidade de dar o céu sem tirar o ch&o.

Ser pai torna a vida mais linda.”

Nessa consideracdo, percebe-se uma moldura assentada por dois verbos no
presente do indicativo no inicio do texto com os verbos ‘¢’ € ‘sabe’ e no final com o verbo
‘torna’. O interior do enunciado composto por oragdes afirmativas e de alto teor emotivo
é desenvolvido apenas com verbos no infinitivo, o que torna o texto delicado, fruitivo e
agradavel de ler, ou seja, é persuasivo sem ser agressivo.

Quanto a influéncia dos verbos na esfera argumentativa, Neves (2011, p.
26) apresenta um estudo pormenorizado das possiveis classificacdes e valores que
promovem ao texto. A categorizacdo semantica sugerida pela pesquisadora € apresentada
a partir das seguintes classes:

Dinamicos

& !
=X
—
=T
(-]
p—]
[==]
=
=T
_—
e
[T
a.

Mais tecnologia para vocé
aterrissar em qualquer pista.

Figura 52: Anuncio Bouts Spiral com verbo dinamico - agdo. Fonte: Revista Playboy (08.2009).
Figura 53: Anuncio Pernambucanas com verbo dindmico - processo. Fonte: Revista Contigo
(17.09.2015).
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v' Ac0es ou atividades (o que alguém faz ou o que algo provoca). Esses
verbos sé&o acompanhados por um participante agente ou causativo, podendo haver, ou
ndo, outro participante (afetado ou ndo), isto é, podendo haver, ou ndo, um processo
envolvido. Exemplos: A cozinheira mexia uma panela grande, que parecia estar cheia de
sopa. / O papa abracou algumas criangas que estavam na cerimbnia. / A
cadelinha andou cerca de quarenta quilémetros até a casa do antigo dono.

O titulo do anuncio da marca de calgados Bouts (Fig. 52) nos exemplifica
a categoria dos verbos dindmicos com foco na agdo. O agente da agdo € o proprio leitor
‘vocé’ que gera o processo de ‘aterrissar’: “Mais tecnologia para vocé€ aterrissar em
qualquer pista”.

v" Processos (0 que acontece). Os verbos envolvem uma relagdo entre
um nome e um aspecto, e o nome ¢ paciente do verbo (afetado). Exemplos: As roseiras
brotavam com dificuldade na terra arida. / O animal ndo adoeceu em decorréncia do
alimento estragado. / As criangas cresciam em meio ao caos da familia problematica.

Céamara Jr (1970) alega que ‘aspecto’ € a maneira de ser da acdo e que
apresenta o processo verbal do ponto de vista da sua duragdo. Essa acepgao tem sua base
na premissa defendida por Castilho (1967, p. 14), quando este alega que o aspecto “¢ a
categoria que atualiza o processo definindo-lhe duragdo”. Travaglia (2006, p. 39)
depreende a proposi¢cdo de Castilho quando atesta que “o aspecto € uma categoria verbal
ligada ao tempo. Indica o espaco temporal ocupado pela situacdo em seu
desenvolvimento, marcando a sua duracao, isto &, o tempo gasto pela situacdo em sua
realizagdo”. Tal ilustragdo do conceito ¢ necessaria para percebermos a sutil diferencga
que permeia o0 ‘processo’ enquanto aspecto e a elucidacdo dos verbos ndo dinamicos

quando estabelecidos como estado, defendido por Neves (2011, p. 26).
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O texto do titulo da marca Pernambucanas (Fig. 53), que trabalha com o
mesmo tipo de agente ‘vocé’, utiliza o verbo ‘acontece’ que remete a um processo,
ilustrando uma potencialidade durativa do sujeito: “Aqui vocé acontece”. Temos entdo
um processo pautado em um aspecto, uma vez que ‘acontecer’, no contexto, remete a algo

intencional e momenténeo.

Nao dinamicos
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Figura 54: Anuncio Mastercard & Espand com verbo ndo dindmico - estado. Fonte: Revista Caras
(11.12.2009).
Figura 55: Anuncio Toyota Hilux com verbo ndo dindmico — caracteristica. Fonte: Revista Veja
(12.11.2014).
v' Estados. Sdo acompanhados por um sintagma nominal (sujeito) que
é suporte do estado. Exemplos: O policial permaneceu parado. / Os pais estavam
preocupados com as atitudes do menino.

Apesar de muito proximo do conceito de ‘aspecto’ e algumas vezes até

considerados sindnimos, por se aproximar da categoria ndo dindmica do sujeito, o termo
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‘estado’ esta direcionado mais a uma propriedade, ou seja, refere-se a uma caracteristica
com que o0 nome se apresenta em determinado momento. Na maioria das vezes, esses
verbos surgem no participio passado, o que transmite a carga semantica do verbo principal
para essa forma nominal.

O texto da Mastercard e da marca Espand trazem sua argumentacao
erigida em um titulo que contém esse tipo de verbo: “O fim de ano traz bons momentos.
E alguns deles vém engarrafados.” (Fig. 54). Aqui temos um verbo principal ‘vém’ que
aporta outro verbo no participio passado ‘engarrafados’, acompanhados por um sintagma
nominal (sujeito) que € o suporte do estado, ou seja, o liquido na garrafa esta engarrafado,
0 que ndo remete a uma agdo ou processo.

v' Caracteristicas. S80 acompanhados de um sintagma nominal
(sujeito) e uma propriedade deste. Exemplos: A professora era capaz, mas pouco
dindmica. / O padre tornou-se o maior defensor dos imigrantes.

No exemplo da Toyota Hilux (Fig. 55), o verbo de ligacdo utilizado no
titulo apresenta as qualidades do carro: “Ela ¢ forte, agil e bonita. E ndo estamos falando
da aguia.”. Esse tipo de construgao argumentativa € bastante producente, pois dificilmente
havera uma contra-argumentacao a proposi¢cdo por ser bastante incisiva, mesmo que as
provas ndo sejam fundeadas na realidade.

Vale lembrar que os verbos de ligacdo sdo comumente associados as
propriedades. Cunha & Cintra (2013) e Garcia (2010) nos informam que, dentre os mais
recorrentes, o verbo ‘ser’ apresenta caracteristicas mais duradouras ou permanentes,
desde a criagdo do ser ou objeto, dependendo do contexto. Pode também dar uma
caracteristica comum a todos seres ou objetos daquela espécie: Ele é brasileiro / Desde
entdo elas sdo alegres. / Um dia eu serei famoso. / Era uma vez uma princesa... / Que

tudo a partir daqui seja bom.
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O verbo ‘estar’ indica caracteristicas momentaneas (que podem passar a
ser duradouras, a partir do tempo do enunciado; nesses casos o verbo ‘estar’ pode ser
substituido por ser): Desde entdo, elas estdo alegres. / Um dia eu estarei famoso. / Pensei
que isso estaria bom. / Estamos no més de maio.

O verbo ‘permanecer’ apresenta particularidades que surgiram no passado
(préximo ou ndo) e que duram até o tempo do enunciado: Elas permaneceram calmas
durante o ensaio. / Tudo permaneceu tranquilo / Ela permanece com o semblante jovem
desde a cirurgia pléastica.

O verbo “ficar’ exibe atributos que surgem repentinamente. E o verbo que,
semanticamente, apresenta propriedades mais momentaneas dentre 0s mais usuais:
Fiquei bravo quando descobri tudo. / Ficamos gripados naquele inverno. / Depois do
julgamento, ele ficara preso.

Os verbos ‘tornar-se’, ‘transformar-se’ e ‘virar’ tém valor semelhante ao
verbo ‘ficar’, porém a propriedade adquirida ¢ duradoura: Ele tornou-se um vencedor. /
Viramos pais na ultima semana. / A menina Sofia tornava-se uma mulher.

Além dos verbos demonstrados acima, ndo podemos negligenciar os
verbos no imperativo, mesmo que alguns autores os considerem desgastados. O uso de
um apelo mais contundente para com o auditorio € uma estratégia muito utilizada no
discurso publicitario desde tempos antigos. Assim, de acordo com Cunha e Cintra (2013,
p. 477-478), 0 modo imperativo pode exprimir

v uma ordem: “Cala-te! Nio digas mais nada.”

v um conselho: “Nio olhe para traz se tomar uma decisdo na vida.”

v um convite: “Venha ver a nova decoragido do meu quarto.”

v' uma stplica: “Né&o me deixe no escuro, por favor!”

v' uma hipotese: “Leia muitos livros e se destacara dentre seus iguais.”
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Os autores (2013, p. 478) advertem ainda que “os diversos valores
dependem do significado do verbo, do sentido geral do contexto e, principalmente, da
entoacdo que dermos a frase imperativa. (...) Conforme o tom da voz, a nogcdo de
comando pode enfraquecer-se até chegar a de suplica”.

Os dois exemplos a seguir mostram que essa variedade pode aparecer entre
titulos injuntivos. Notamos que no primeiro exemplo “ColorMe. Escolha suas cores.
Monte seu estojo.” (Fig. 56), os verbos sdo mais agressivos, beirando a uma ordem. O
segundo (Fig. 57): “Lurpak. Faca sua magica.” soa mais sugestivo, como um convite. E
bom lembrar que os textos muito contundentes, principalmente quando direcionados a
criangas, passa por um rigoroso controle do Conar, 6rgdo regulamentador da propaganda

no Brasil.

COLORME

ESCOLHA SUAS CORES E
MONTE SEU ESTOJO

i

ece000

contémlg
make-up

FACA SUA MAGICA

BOA COMIDA MERECE MANTEIGA LURPAK®

Figura 56: Anancio Contém 1g com verbo no imperativo. Fonte: Revista Contigo (16.07.2015).
Figura 57: Anancio Lurpak com verbo no imperativo. Fonte: Revista Veja Sao Paulo (30.09.2015).
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No entanto, alguns andncios utilizam o verbo no imperativo com um teor

mais agressivo de forma criativa e até divertida. Como se trata de um diadlogo com o

auditorio, deve-se ter muita cautela na construcéo de titulos com esse tipo de estratégia.

O anuncio da marca Suzuki, para o automovel Grand Vitara XL-7 mostra que é possivel

utilizar uma construcdo linguistica com esse teor e cativar a atengdo do auditério sem

chocé-lo. No texto “Para de olhar desse jeito que ele vai ficar sem graga” (Fig. 58), 0

orador apela para termos mais coloquiais para alcangar a adesao do leitor. O verbo ‘para’

em vez de ‘pare’, bem como a expressao idiomatica ‘ficar sem gra¢a’ cumpre sua fungao

argumentativa e envolve o didlogo com leveza e objetividade.

Pdra de olhar
desse jeito que ele

vai ficar sem graga.

$ suzuki

AUTOMOVELS

0800 121334 Ew leve & vids mem Sajubi

Figura 58: Anancio Grand Vitara XL-7 com
verbo no imperativo. Fonte: Revista Veja
(15.01.2004).

Portanto, o0 uso de
determinados verbos na argumentacao
pode exprimir processos, acdes, estados ou
fendmenos e, por meio da ampla variedade
de formas com que se apresentam,
transportam as ideias do texto para o
auditorio com a finalidade de leva-lo a
mudar seu pensamento, criar desejos,
praticar atos ou ter atitudes. Muitas vezes,
0s verbos surgem sorrateiros, como se néo

pretendessem mover o auditorio; em

outras, aparecem invasivos, chamativos e

se destacam pela conversa direta, como se 0 texto estivesse vivo no momento da sua

depreensao.
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2.2.34 O adveérbio — o intensificador da argumentacéo.

Para efeitos elucidativos dos advérbios e locucBes adverbiais utilizados
com propdésito argumentativos, cumpre elucidar alguns pontos quanto & natureza do
advérbio. Neves (2011, p. 234) esclarece que, “de um ponto de vista sintatico, ou
relacional, o advérbio é uma palavra periférica, isto €, ele funciona como satélite de um
nucleo” e “atua nas diversas camadas do enunciado”.

E de consenso entre os estudiosos da lingua, que o advérbio pode estar
vinculado a

v um verbo: N4o grite assim!
v um adjetivo: Suas filhas sdo muito delicadas.
v um advérbio: Acordei cedo demais hoje.

v uma oracdo: Infelizmente, nem Deus poderia ajuda-los.

Quanto a sua classificacdo, também muitos gramaticos e linguistas

admitem a existéncia de certas categorias (vamos nos restringir apenas aos adverbios):

v 'modo: assim, bem, depressa, devagar, mal, melhor, pior, e a maior
parte dos que terminam em -mente: calmamente, tristemente; bem como algumas formas
adjetivais que podem assumir valor de adjetivo: breve, rapido etc.

v intensidade: bastante, bem, demais, mais, menos, muito, pouco,
quanto, quéo, quase, tanto, téo etc.

v’ tempo: afinal, agora, ainda, amanhd, antigamente, anteontem,
antes, breve, cedo, depois, enfim, entdo, hoje, ja, jamais, logo, nunca, ontem, outrora,
sempre, tarde; constantemente, imediatamente, primeiramente, sucessivamente (estes

ultimos podem ser considerados advérbios de modo) etc.
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v lugar: abaixo, acima, adiante, ai, além, ali, aquém, aqui, atrés,
através, ca, defronte, detréas, fora, junto, I, longe, onde, perto etc.

v’ negacdo: jamais, nem, ndo, nunca etc.

v' dlvida: acaso, possivelmente, provavelmente, talvez etc.

v afirmacdo: sim, certamente, certo, decerto, decididamente, deveras,
efetivamente, realmente etc.

v" exclusdo: apenas, exclusivamente, salvo, sendo, s, somente, etc.

v’ inclusdo: ainda, até, inclusive, mesmo, também etc.

Quanto a carga persuasiva, nem todos os advérbios merecem especial

atencdo no nosso trabalho. Carvalho (2002, p. 69) nos alerta que

o intensificador denota um ponto alto ou baixo na escala da qualidade que esta
sendo descrita. Apesar de ndo ser estudado de forma sistematica nas
gramaticas, € um recurso muito utilizado na lingua corrente, escrita ou falada,
em especial nos discursos que visam influenciar o receptor, como a
publicidade.

Desse modo, os advérbios enfatizadores e amplificadores sdo utilizados
para intensificar os aspectos positivos do produto, marca, servico e mesmo do auditorio,
independente da sua categorizacdo. Em outras palavras, um advérbio de modo, negacéo,
afirmagdo ou tempo podem, como um advérbio de intensidade, atribuir valor ao objeto.

No primeiro caso a seguir: “Muito mais tecnologia. Muito mais protecao”
(Fig. 59), temos o advérbio ‘mais’ que enfatiza outro advérbio ‘muito’, que, por sua vez,
tem como nucleo um verbo eliptico ‘Tem’ ou “‘Ha> — embora alguns autores alegariam
que esta vinculado ao substantivo, posi¢cdo com a qual ndo concordamos. O emprego do
adverbio de intensidade justaposto a outro claramente reforca a intengao persuasiva, pois,
caso contrario, 0os substantivos poderiam ter sido usados no titulo sem a presenca dos

intensificadores.
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Injustisa é umaestampa

MUITO MAN 0
MU'TO MAIS PROTEGAO.

iPANEMA A

Figura 59: Anancio Nivea Silver Protect com advérbios. Fonte: Revista Veja (21.04.2010).
Figura 60: Anuncio sandélias Ipanema com advérbios: Revista Caras (02.10.2009).

O exemplo seguinte: “Injustiga é uma estampa tdo bonita assim viver
embaixo de um pé. — Estampa em volta s6 Ipanema tem” (Fig. 60) corrobora nossa tese
de que os advérbios de certas categorias podem auxiliar na persuasao quando assumem
um valor expressivo no contexto. O titulo com varios advérbios, mostra que o intuito é de
marcar a presenca do diferencial do produto na mente do auditério. O uso do adverbio
‘tdo’ enfatiza o adjetivo ‘bonita’, mas o outro advérbio ‘assim’ ¢é colocado
estrategicamente para chamar a atencdo. Nesse caso, 0 termo perde seu valor modal para
assumir um valor enféatico para o adjetivo. O advérbio de lugar ‘embaixo’ conserva a sua
acep¢ao, enquanto que o advérbio ‘s’ destaca a marca ‘Ipanema’, pois ndo poderia estar
atrelada ao verbo porque acarretaria um valor contrario ao pretendido. Neste caso, a carga

seméantica do advérbio incide sobre um ndcleo nominal, posi¢do defendida por Neves

(2011, p. 235).
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No anancio da Vita Sénior (Fig. 61), o advérbio de afirmagao ‘sim’ reforga
o valor do pronome ‘isto’: “Isto sim ¢ plano de saude”. De acordo com Neves (2011, p.
235) isso é possivel, 0 que vai de encontro & proposigdo de alguns gramaticos. O titulo do
anuncio da marca TriFil Daily: “TriFil Daily. Ficar poderosa nunca foi tdo confortavel”
(Fig. 62) traz o advérbio ‘tdo’, comumente usado como enfatizador em andncios
publicitarios.

TRIFIL DAILY:
FICAR PODEROSA NUNCA
FOI TAO CONFORTAVEL.

ISTOSIM
E PLANO
A\ DESAUDE.

BBOJO ANATOMICO COM SU!
. ud SEMJAROS E SEM CO!

Figura 61: Anuncio Vita Sénior com adveérbio. Fonte: Revista Veja (25.12.2009).
Figura 62: Anuncio TriFil Daily com advérbios: Revista Caras (04.12.2009).

Carvalho (2002, p. 71) nos lembra que “embora o uso do tdo possa parecer
comparativo, como ndo existe o termo complementar (quéo ou quanto), trata-se de um
amplificador como maximizador”, acepcao que ¢ reforgada pelo advérbio de tempo
‘nunca’ que além de seu aspecto temporal, surge como refor¢o na argumentacéo.

Na sequéncia, 0 anuncio da revista Quatro Rodas explora ao maximo 0s
advérbios como enfatizadores. Nesse caso, o titulo “Quem sempre orientou na escolha

dos melhores carros, agora também informa onde cuidar bem deles” (Fig. 63) utiliza o
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advérbio ‘sempre’ como modificador do verbo e denota uma continuidade da agdo,
levando o auditério a voltar sua atengdo a um servigo continuo prestado pela revista. Na
sequéncia, o advérbio ‘agora’ pontua a nova acao, esta reforgada pelo advérbio ‘também’.
Ja o advérbio de modo ‘bem’ qualifica o verbo ‘cuidar’. Esse encadeamento de quatro
advérbios faz com que o texto seja bastante persuasivo, pois todas as a¢Ges exibidas no

contexto passam a ter auxiliares para convencer o auditorio da eficacia do que € proposto.

QUEM SEMPRE ORIENTOU NA
ESCOLHA DOS MELHORES CARROS,
AGORA TAMBEM INFORMA
ONDE CUIDAR BEM DELES.

FUAGAS
PARA VOCE CAUAR O SEU ESTILO £ ARUASAR.
EPERMENTE.

Figura 63: Anancio Quatro Rodas com adveérbios. Fonte: Revista Quatro Rodas (11.2010).
Figura 64: Anancio NY. Looks com advérbio: Revista Caras (18.09.2009).

Num sentido contréario, o uso de apenas um verbo também tem uma carga
semantica de convencimento muito forte. O titulo do antincio da marca NY. Looks utiliza
apenas o titulo “Fixa mesmo” (Fig. 64). Notamos que a amplificacéo do valor da assertiva
ndo necessitou de um ponto de exclamacdo; a mensagem explora uma forma diferente de

ressaltar a qualidade do produto por meio de duas palavras.
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2.2.35 A expressividade relacionada a derivacao sufixal.

Carvalho (2002, p. 70) declara que, como fator persuasivo, “outro recurso
de valor intensificador é a formacdo sufixal dos aumentativos e diminutivos”. Nesse
contexto, Martins (2008, p. 114) alega que “o diminutivo pode exprimir, por um lado, a
apreciacao, o carinho, a delicadeza, a ternura, a humildade, a cortesia, e, por outro lado,
a depreciacgdo, o desdém, a irritacdo, a ironia, a gozacao, a hipocrisia” e que “grande parte
dos casos de diminutivo consiste em acentuar um valor afetivo ja contido no lexema”.

Dentre os sufixos diminutivos, podemos destacar -inho, -ito, -ico, -ete,
precedidos ou ndo da consoante de ligagcdo -z-, dentre outros. Mas o diminutivo que
predomina na lingua portuguesa do Brasil € (z)inho, que tanto aparece em substantivos

quanto em adjetivos e advérbios. Os andncios a seguir ilustram a expressividade dessas

construgoes.
CHEGOU A a Nl
UMA NOVIDADE e \.SED"A
FRESQUINHA. oleosidade I devid i tempo.
OU MELHOR,
GELADINHA.
GARRAFINHA DE
250 ML DA CRYSTAL.
Crystal. Cerveja
de verdade é assim.
DESCOBRIMOS COMO REDUZIR
AS SUAS GORDURINHAS.
INFELIZMENTE, SO NOS CABELOS.
<]
o
w
@
Q
<
2
N
E g Nova linha Seda Citric Fresh.
a Cabelos frescos, limpos e cheios de vida.
g £
e
w
#

Figura 65: Anuncio cerveja Crystal com diminutivos. Fonte: Revista Veja (28.05.2010).
Figura 66: Anancio Seda Citric Fresh com diminutivo. Fonte: Revista Caras (02.02.2008).
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O anuncio da marca de Crystal langa a cerveja mini, para enfatizar a
novidade, e recorre aos diminutivos para lembrar ao auditério do tamanho do produto:
“Chegou uma novidade fresquinha. Ou melhor, geladinha. Garrafinha de 250 ml da
Crystal.” (Fig. 65). A énfase dada aos adjetivos ‘fresquinha’ e ‘geladinha’ sdo claramente
um modo de chamar a atencdo quando combinadas ao substantivo também usado no
diminutivo ‘garrafinha’.

O exemplo da marca Seda procura chamar a atencdo das mulheres com o
mote: “Descobrimos como reduzir as suas gordurinhas. Infelizmente, s6 nos cabelos”
(Fig. 66). A estratégia de captar a atencdo por meio de uma preocupacao do publico
feminino ‘acabar com a gordura localizada’ perde sua acepgdo densa ao ser inserido o

diminutivo no contexto. Assim, a atengéo se volta para o produto.

Figura 67: Anancio Seda com diminutivo. Fonte: Revista Contigo (22.05.2007).
Figura 68: Anuncio Vivara com diminutivo. Fonte: Revista Caras (01.10.2010).

O outro andncio da marca Seda (Fig. 67) explora também a expressividade

dos diminutivos. Nesse caso, o diminutivo ‘minutinhos’ refor¢a que os 20 minutos gastos
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para aplicacdo do creme de tratamento Seda Ceramidas nos cabelos é infimo, pois sera
usado apenas uma vez na semana. Portanto, o diminutivo em ‘“Numa viagem de uma
semana, 20 minutinhos fazem a maior diferenca” consegue fazer o texto se aproximar da
leitora de uma forma delicada e ao mesmo tempo eficaz.

O titulo da Vivara para o Dia das Criangas apela para o emotivo: “No Dia
das Criancas, dé um presente digno de sua princesinha” (Fig. 68). O diminutivo usado em
‘princesinha’ reproduz o modo carinhoso com que os pais se dirigem as filhas. Ao mesmo
tempo, chama a atencdo ao produto, um corddo ornado com berloques em forma de
pequenas princesas.

A derivacdo sufixal com aumentativos também cumpre sua funcéo
persuasiva se usados com criatividade. Martins (2008, p. 115) defende seu uso ao admitir
que “o mesmo sufixo aumentativo pode ser também valorizador, salientando a solidez, a

forga, o valor, a conveniéncia, um atributo admiravel.”

{BEBA COM MODERACAO |

Criado pels nsterezs,
Colhido por Gloid.

Figura 69: Anancio cerveja Sol com aumentativo. Revista Playboy (08.2009).
Figura 70: Anancio Gleid com aumentativo. Fonte: Revista Caras (12.04.2004).
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Nos anlncios a seguir, em dois momentos o uso do sufixo aumentativo
apresenta acepgdes diferentes. No primeiro caso, o sufixo —aga para 0 aumentativo
utilizado na palavra ‘geladaca’ do titulo do antiincio da marca Sol assume um valor
superlativo: “Che-chegou ge-gelaaaca da-da Sol. A ge-geladeira que re-refria a-até me-
menos 6 gra-graus” (Fig. 69).

No anuncio da marca Gleid: “Lavanda diferentona, hein!” (Fig. 70), 0
sufixo —ona atribui tanto um valor superlativo ao adjetivo quanto uma nogéo de tamanho
grande, tendo em vista que o objeto é apreciado pelas joaninhas, que tém um tamanho
reduzido em relagdo ao odorizador.

Além do valor persuasivo da escolha das palavras, a combinagdo dos
termos bem como dos seus componentes semanticos nos leva a apresentacdo da
expressividade das figuras no ambito argumentativo. Procuraremos, na sequéncia de
nosso estudo, esclarecer e compreender um pouco melhor o tratamento dado as figuras
como expressividade, subjetividade, poeticidade, desvio de norma, conotacdo, dentre

outros, a fim de alcancar a atencdo do auditério.

224 As figuras — a ornamentacao persuasiva.

Como ja expomos anteriormente, o discurso publicitario organiza uma
retorica da seducdo alicercada em técnicas de argumentacdo, cujos processos de
combinacdo dos raciocinios surgem a partir de estruturas fornecidas pela lingua articulada
e comporta tracos culturais, ideologicos e/ou linguisticos, marcados de maneira
subliminar ou explicitamente quando organizados. Numa perspectiva retorica, podemos

afirmar que esses mecanismos invariavelmente sdo delineados pelas condicGes de



149

producdo (logos), por processos mentais arquivados e por orientacGes ideoldgicas (pathos
e ethos).

Ao tratarmos do logos especificamente, tanto o uso das figuras quanto a
escolha das palavras e 0 modo de arquitetar a mensagem cumprem a funcéo de redefinir
um determinado campo de informacéo ao criar efeitos de expressividade que revestem
parte do enunciado, ou sua totalidade, de um significado proprio que acabam por impactar
0 auditério ao conseguir quebrar a auséncia de vigor de uma linguagem referencial e
unicamente informativa.

Para Tavares (1978, p. 324), “o emprego das figuras e dos tropos nao
admite regras, pelo fato de eles serem inerentes ao proprio pensamento”. Cabe esclarecer
que, as vezes, poderemos nos deparar com uma distingdo entre os termos ‘tropos’ e
‘figuras’, quando certos conceitos irdo estabelecer que aqueles sdo as palavras tomadas
em sentido conotativo, enquanto que estes sdo considerados no ambito do som, da
estrutura, da ordem e do sentido no enunciado. Entretanto, consideraremos 0s tropos
também como figuras, ja que é consenso da maioria dos estudiosos da lingua que a
metafora, a metonimia, o eufemismo, por exemplo, também sdo figuras.

Em outras palavras, tanto na linguagem formal, normatizada e planejada,
quanto na linguagem esponténea e coloquial observamos a atuagéo constante das figuras.
Tavares (1978, p. 325) ainda nos lembra de que ndo percebemos que muitas expressoes e
construgdes utilizadas em conversas do dia a dia sdo ‘figuras de linguagem’ — as quais
tomaremos como ‘figuras de retdrica’ em virtude do seu cardter argumentativo no texto
publicitario —, pois seu uso frequente aplacou a consciéncia do fendmeno. Tal fato néo
poderia deixar de ser, uma vez que mesmo ao nos comunicar por meio das figuras, ndo
poderiamos pensar que as utilizamos em todo ato comunicacional em prol de uma

interacédo, pois isso faria o discurso se tornar improdutivo devido a artificialidade oratoria.
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A publicidade esta sempre a procura de novas formas de persuasao para 0s
anuncios. Muitas vezes, o orador busca uma linguagem adequada as rapidas mudancas
geradas pelos avancos tecnoldgicos, vinculados a velocidade da informac&o e as variagoes
no estilo de vida das pessoas. Nesse universo, o leitor de um texto publicitério,
principalmente o urbano, vive numa sociedade saturada de estimulos e mensagens, para
0s quais, nem que se disponha a isso, ndo consegue dar total atencéo e assimila-l1os. Desse
modo, a linguagem publicitéria enfrenta, como primeira tarefa, o maior dos desafios, o de
prender a atengdo do auditorio. Por isso, a criatividade do criador-orador est,
inicialmente, em buscar meios que facam com que o leitor se interesse pelo seu texto.

Assim, estamos convencidos de que o uso das figuras de retérica contribui
efetivamente para um maior alcance do enunciado publicitario e para 0 sucesso da
argumentacdo do mesmo modo que o manejo das figuras em uma obra literaria faz
despertar a imaginacéo do leitor, envolve-o com as ideias e 0s acontecimentos e faz com
que ele interaja com o mundo de forma mais atraente. Seguindo essa linha de pensamento,

Carvalho (2002, p. 74) acredita que

Os recursos estilisticos que a mensagem publicitaria adota correspondem em
geral a retorica, tipo de discurso voltado para examinar, descrever, perceber e
avaliar atos e eventos que venham a influenciar percepces, sentimentos,
atitudes e acGes, com palavras empregadas de forma diferente do uso comum,
literal. Usar os recursos retoricos é usar a comunicacao para definir a realidade
do modo como se deseja que ela seja vista.

Portanto, em uma analise contextual do anuncio sdo identificadas partes
componentes do enunciado, a partir das quais é feita uma descricdo e estabelecido o efeito
gue podem causar no auditério. Para tanto, observamos 0 modo como sdo arranjadas as
figuras e as palavras que as compdem para desvendarmos por que meios o orador pretende

atingir o seu auditério, ou seja, como se processard a persuasdo. Quanto a esse
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procedimento investigativo, Carrascoza (2004, p. 49) acredita que “outro procedimento
usual no discurso publicitario (...) € a rede semantica, criada por associacao de palavras”.
As figuras e o valor semantico das palavras séo, assim, investigados sob o ponto de vista
hermenéutico, pois representam a intuicdo criadora do orador, que possui a sua
individualidade expressional, mas também esta sujeito a influéncia do seu auditorio e do
contexto retdérico quando elabora o texto.

Quando nos propomos a esses critérios de analise, deparamo-nos com a
concepgdo de Cohen, para quem “a figura ¢ um conflito entre sintagma e paradigma”
(1970, p. 112). Segundo ele, a linguagem abarca duas fungdes: a intelectual ou cognitiva
(denotacéo) e a afetiva ou emotiva (conotagéo). Ambas possuem o mesmo referente, mas
a oposicdo entre elas se manifesta no plano psicoldgico, ja que a denotagdo provoca no
receptor da mensagem uma resposta cognitiva, enquanto que a conotagdo gera uma
resposta emotiva (COHEN, 1970). Portanto, o éxito das intencOes de persuasdo
vinculadas a um enunciado para com o audit6rio ndo esta no sentido da mensagem, mas
no efeito que ela pode causar nele a partir do modo como ¢ elaborada.

Nessa perspectiva, usar recursos retéricos é usar a comunicacdo para
definir a realidade do modo como se deseja que ela seja vista. Assim, a definicdo da
realidade sob certos angulos favorece tanto ao prop6sito do orador como ao interesse do
auditério, na medida em que contribui para a convergéncia de intengoes.

Dentre os recursos de que se serve a linguagem publicitaria para registrar
sua finalidade a partir do enunciado, tém destaque certas figuras classicas como a
metafora, a metonimia, a antitese, a simile, a hipérbole, a rima, dentre outras. Porém
figuras pouco exploradas no ambito da persuasdo como a diérese, a sinérese, a silepse, o
quiasmo, a epizeuxe, a diacope ou a anamnese também séo utilizadas, sem contar algumas

estratégias exclusivas da publicidade usadas para obter a adesdo do publico como o
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neologismo, a reciclagem de férmulas fixas, 0 empréstimo, a giria, o apelo a autoridade

e outras. Segundo Carvalho (2002, p. 75),

As figuras do discurso, como formas persuasivas ou apologéticas,
desempenham importante papel na elaboracdo da mensagem publicitaria. Sao
usados 0s tropos convencionais, ou figuras de linguagem, e tropos néo-
convencionais ou que se tornaram convencionais por estarem presentes na
comunicacao.

Nesse processo de identificagdo, mostraremos que a combinacdo das
figuras com a escolha lexical é o que fundamenta essa busca de adesdo dos espiritos.
Carrascoza (2004, p. 45) também acredita no efeito persuasivo das figuras e da associagédo

das palavras ao atestar que:

Recursos que aumentam o grau de expressividade do texto, as figuras de
linguagem (de palavras, pensamento ou sintaxe) sdo também intensamente
utilizadas nos discursos deliberativos. E conveniente aconselhar o interlocutor
valendo-se de exemplos comparativos (metaforas), amenizando fatos
(eufemismos) ou exagerando-os (hipérboles), reforcando palavras ou conceitos
(repeticdes), enfim, adotando conscientemente procedimentos argumentativos
que tratam de tornar o discurso mais envolvente, mesmo porque sua finalidade
ndo é sd informar, mas persuadir, gerar uma agdo futura.

E importante lembrar ainda que esses recursos linguisticos usados no
discurso publicitario podem ser arquitetados, de acordo com Vanoye (1998), dentro de
um nivel familiar, comum ou cuidado de linguagem, a fim de criar uma identificacdo com
0 auditorio. Do mesmo modo que os recursos estilisticos adotados nas mensagens, tanto
a escolha lexical quanto o uso das figuras de retdrica podem ser considerados
procedimentos argumentativos e se propdem a influenciar percepgdes, sentimentos e
acOes a partir do leque de possibilidades que as diferentes conotacdes podem

proporcionar. Essas significacdes sdo reforgadas por influéncias externas e alcancam,
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assim, as transformacdes pretendidas no auditdrio, exercendo seu papel de transmitir

ideias e mudar conceitos e comportamentos.

2.2.4.1 Analise retdrica das figuras no texto publicitario.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005, p. 191) sustentam que “¢ certo, de
todo modo, que s6 ha figura quando se pode operar uma dissociacao entre o uso normal
de uma estrutura e seu uso no discurso” e acrescentam: “mas ¢ quando essa distingdo, se
extingue em virtude do efeito mesmo do discurso, que as figuras assumem todo o seu
significado argumentativo”. Assim, uma mesma estrutura pode abarcar uma acepg¢ao
diferente em decorréncia do efeito produzido pelo discurso tanto pelo modo com que foi
arranjada no contexto quanto por sua depreensdo pelo auditério tendo em vista sua
vivéncia linguistica e sua percepg¢do de mundo.

Os autores (2005, p. 192) ainda nos alertam que uma figura sera tida como

argumentativa

se, acarretando uma mudanca de perspectiva, seu emprego parecer normal em
relacdo a nova situagdo sugerida. Se, em contrapartida, o discurso ndo acarretar
a adesdo do ouvinte a essa forma argumentativa, a figura ser& percebida como
ornamento, como figura de estilo. Ela podera suscitar a admiragdo, mas no
plano estético, ou como testemunho da originalidade do orador.

Percebe-se, portanto, que o efeito persuasivo de uma figura ndo pode ser
considerado na estrutura isolada. O que a tornara persuasiva é se, detectada a sua
existéncia no texto, ela possa fazer com que o auditério acredite em uma proposicao,

mude sua atitude quanto a um fato, creia no beneficio material ou imaterial proposto pelo
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orador, adquira o produto ou servi¢co ou propague a mensagem a outrem pela adesdo ao
argumento proposto a partir da figura.

Para que fique clara a nossa intencdo com este trabalho de anélise,
fazemos da defesa de Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 194-195), as nossas

palavras:

Quando tratarmos de uma figura e examinarmos o que ela traz a argumentacéo,
valer-nos-emos com maior frequéncia, para designa-la, do nome pelo qual ela
é tradicionalmente conhecida; isto possibilitara um entendimento mais facil
com o leitor e remetera a uma estrutura que ja chamou a atengdo no passado.
[-]

De nosso ponto de vista, constataremos que uma mesma figura, reconhecivel
por sua estrutura, nem sempre produz necessariamente 0 mesmo efeito
argumentativo. Ora, é este que nos interessa acima de tudo. Em vez de proceder
a um exame exaustivo de todas as figuras tradicionais, perguntar-nos-emos, a
proposito deste ou daquele procedimento ou esquema argumentativo, se certas
figuras sdo aptas para cumprir a funcdo que reconhecemos nesse procedimento,
se podem ser consideradas uma das manifestacdes deste. Por esse meio, as
figuras serdo de certo modo desmembradas. Ndo s6 as figuras estardo
repartidas entre diversos capitulos de nosso estudo, mas também veremos
exemplos de uma mesma figura serem encaixados em capitulos diferentes. E o
préprio desmembramento que, pensamos nés, poderd enfatizar melhor o
significado argumentativo das figuras.

Nessa perspectiva, cabe lembrar que a figura no ambito publicitario pode
ser utilizada a partir do desvio de sua expressdo banal, como em “Toda agéo, provoca
uma prote¢do. Secador e Prancha Ga.Ma”, como também pode ser utilizada na integra e
reconhecivel pela sua estrutura, como € o0 caso dos lugares-comuns: “Copel, realizando
sonhos”’; “Espago Exclusivo. Realizando sonhos sob medida”, contanto que cumpra sua
funcdo de persuadir o auditorio e leve-o & a acdo. Ou seja, o intuito é que a figura se
mostre mais rica, mais expressiva, mais eloquente, mais adaptada ao texto publicitario e
ocupe seu lugar na esfera argumentativa eficaz.

Desse modo, para ilustramos a nossa analise, escolhemos especificar e

conceituar algumas dessas figuras retoricas a partir de um apanhado histérico. No
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decorrer da exposicdo, procuraremos mostrar a evolugdo dos titulos dos anuncios e, ndo
raro, dos textos adicionais que estendem a argumentacédo do titulo. A transformacéo dos
textos gradativa e exponencial sera pouco a pouco esclarecida, desde 0s anuncios
referenciais e informativos do comeco do século X1X até chegarmos ao ano 2015.

Nomearemos as figuras de retorica nos textos e conceituaremos cada uma
delas. A conceituacdo é importante, pois demonstra seu uso de uma maneira objetiva e, a
partir das intengdes do autor, explana o alcance da figura no plano persuasivo. Esse
procedimento fard com que possamos defendé-la como uma estratégia argumentativa,
seja no plano da memorizacdo pela sonoridade, pelo estranhamento, curiosidade,
raciocinio, etc.

Na andlise, recorreremos igualmente ao contexto retorico, aos lugares
retéricos, dentre outros aspectos para elucidarmos o alcance persuasivo da figura retorico
na mensagem. Muitas vezes recorreremos a macroestrutura para aclarar o universo
retdrico em que se insere a figura, como a intertextualidade, o estilo, a ideologia presente
no texto em decorréncia da escolha, dentre outros. Sem nos esquecermos que toda a
andlise esta alicercada nos trés tipos de argumento sugeridos por Aristételes e difundidos
pelos estudiosos da retdrica: o ethos, o phatos e o logos. Afinal, como defende Reboul
(2004, p. 64), “Na verdade, a retorica ndo se reduz a figuras, que s constituem parte de

uma parte de uma de suas partes”.

Passemos entdo a nossa exposic¢ao no capitulo 3.
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CAPITULO Il

A EVOLUCAO DOS TITULOS NOS ANUNCIOS BRASILEIROS

No desenvolver da propaganda no Brasil, quando se trata do texto
publicitario de midia impressa, para ndés merecem especial atengdo 0s anuncios

publicitarios. Na sua histdria evolutiva, estes passaram por diversas transformac6es desde

seu formato ao conteldo, como veremos a segulir.

3.1 O advento da propaganda no Brasil.
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Figura 71: Primeira edicdo da Gazeta do Rio de
Janeiro em 10.09.1808. Fonte:
http://www.jornalonline.net/2032-a-historia-do-
jornal-no-brasil. Acesso em 25.01.2015.

A divulgacdo de produtos
e servigos no meio impresso, conforme
Ramos (1985, p. 9), teve seu advento no
nosso pais em 1808, com a criagdo da
Imprensa Régia no Brasil em decorréncia
da transferéncia da corte portuguesa para
a colbnia no ano de 1807. O primeiro
jornal oficial do pais, a Gazeta do Rio de
Janeiro, foi escrito e impresso no pais em
10 de setembro daquele ano (Fig. 71).

O autor ainda nos informa
(1985) que nesse mesmo ano comegou a
circular no Brasil o Correio Braziliense,

produzido em Londres pelo jornalista
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Hipdlito José da Costa, mas esse jornal ndo publicava anuncios. Vale esclarecer que,
nessa epoca, havia no Rio de Janeiro cerca de 60 mil habitantes, e mais de um tergo dessa
populacéo era escrava.

Até a publicacdo da Gazeta do Rio de Janeiro, acredita-se que as Unicas
formas de anunciar os produtos e servi¢os eram por meio de divulgacdo oral em pragas e
nas ruas ou escritos rudimentares nas paredes dos estabelecimentos e cartazes afixados
nos comércios. Mas com o estabelecimento da corte, impulsionou-se a formagdo de um
mercado de bens, de servicos e de comunicagéo. Se antes a propaganda boca a boca e 0s
pregdes eram dirigidos a todos indistintamente, 0 anincio impresso em jornal passa entéo
a se dirigir a uma classe privilegiada, a dos letrados.

Ramos (1985, p. 9) também relata que, devido a expansdo econdémica pelo
estabelecimento da corte no Rio de Janeiro, novos negécios foram surgindo, o que levou
a uma necessidade de comunicagdo entre 0 comércio e o publico que tivesse interesse e
competéncia financeira para adquirir as ofertas. Como podemos observar, 0s anincios
impressos veiculados inicialmente na Gazeta do Rio de Janeiro apresentavam uma
linguagem pouco criativa, pois 0 produto ou servi¢o geralmente era exposto por meio de
um texto referencial sem a preocupacdo de criar estratégias linguisticas para persuadir 0

publico a adquirir aquilo que estava sendo oferecido.
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ta que tem ordem para as vender.

RIO ox JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA. 18c3.

Figura 72: Primeiro anuncio oficial no Brasil, publicado na Gazeta do Rio de Janeiro em 10 de
setembro de 1808.
Fonte: http://www.jornalonline.net/2032-a-historia-do-jornal-no-brasil. Acesso em 25.01.2015.
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Figura 73: Anancios publicados na Gazeta do Rio de Janeiro em 1809.
Fonte: http://www.jornalonline.net/2032-a-historia-do-jornal-no-brasil Acesso em 25.01.2015

Os anuncios funcionavam como pequenos avisos inseridos sempre no final
do jornal e muito poucos tinham o carater de venda de um produto ou servigo, ja que ndo
apresentavam preco ou forma de pagamento. Ramos (1985) nos lembra que 0s primeiros
reclames eram veiculados quase que exclusivamente para informar sobre localizacdo e
descricdo de imoveis para venda, prestacdo de servigos informais, fuga de escravos ou
apresentar um produto novo no mercado, geralmente importados, como podemos
observar nos dois exemplos apresentados (Figs. 72 e 73). Eram textos curtos,
informativos, sem ilustracdes, chamados classificados, avisos ou annuncios. Carrascoza
(1999, p. 72) relata que esses anuncios “foram ganhando espago, escritos as vezes em
francés, com a vinda de imigrantes para o Brasil (“On demande un homme actif et qui
parle portugais pour servir de feitor sur une plantation de café pres de la ville”)”. Em
1813, passaram a circular também no pais A Gazeta Francesa e Le Messanger. Em 1821,
entra em cena o Diario do Rio de Janeiro e, em 1822, com a Independéncia, o Brasil ndo
era mais coldnia de Portugal, assim, a Gazeta do Rio de Janeiro transforma-se em Didario

do Governo, completa Ramos (1985).
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Carrascoza (1999, p. 74) também nos informa que, com o passar do
tempo, passaram a ser divulgadas outras ofertas além da comercializacéo de escravos e
imoveis, — servigos profissionais, livrarias, artigos femininos, hoteis, remédios, charutos,
animais, entre outros — e novos jornais foram inaugurados pelo pais. Surgiram o Diério
de Pernambuco (1825) e o Jornal do Commercio (1827), dedicado exclusivamente aos
“senhores negociantes”, cujas paginas exibiam precos de géneros diversos, entrada e saida

de navios no porto do Rio de Janeiro, leildes e outros anincios interessantes a categoria.

3.2 Ano 1850 ao 1899.

Graf (2003, p. 32) nos informa que a partir de 1850, ano da extingéo do
trafico negreiro, com a inauguracdo de uma linha regular de navio a vapor entre
Liverpool, na Inglaterra, e o Rio de Janeiro, a corte entra em contato com a modernidade
europeia. Nessa época, chegam ao Brasil as novidades europeias: produtos de consumo,
de moda e medicinais. Desse modo, alguns andncios publicitarios passaram a ser voltados
a elite da corte para mostrar os langamentos de além-mar. Entretanto, muitos desses
produtos eram (GRAF, 2003, p. 32) “absolutamente inadequados ao nosso clima, com
seus tecidos de veludo pesado e sapatos delicados para serem utilizados em ruas de terra
enlameada onde detritos humanos eram jogados; colarinhos altos, gravatas sofisticadas e
ternos de 14, vistos como sindnimo de riqueza, sofisticagdo, cultura e modernidade”.

Entretanto, a extin¢gdo do trafico negreiro, ndo diminuiu o fluxo de
anuncios sobre venda, compra e procura de escravos. Como nédo se podia mais importa-
los, passaram a ser um bem muito precioso. Interessante observar é que, como na época

0S anuncios ndo eram veiculados com ilustracBes, a descricdo pormenorizada do
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procurado, por mais genérica que pudesse parecer, era artificio fundamental e um padréo
utilizado na época para a construgdo do texto (Fig. 74).

Carrascoza (1999, p. 74) nos informa que, mais adiante, em 1875, entram
em cena os jornais Mequetrefe e O Mosquito, nos quais se encontram 0S primeiros
anuncios com ilustragdes, desenhos e litogravuras. A informacéo verbal passa entdo a ter
esses novos e importantes aliados visuais, além das familias tipograficas que ja eram
utilizadas como diferencial persuasivo, abrindo caminho para uma maior exploracdo das
imagens. Graf (2003, p. 34) completa que os antincios “ndo eram argumentativos (o texto
era utilizado unicamente para descrever o produto e ndo para influenciar o

comportamento) e normalmente ndo tinham titulos” (Fig. 75).
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Figura 74 - Anancio sobre procura de escravo, de 1855.
Figura 75 - Anuncio Emporio das Cadeiras, no jornal A Provincia de S. Paulo em 31/12/1879.
Fonte: https://historiadesaopaulo.wordpress.com. Acesso em 08.02.2015.
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Em 1898, surge o primeiro jornal de propaganda comercial intitulado
como O Mercdrio, que era impresso em duas cores (CADENA, 2001, p. 3). No entanto,
entre o final do século XIX e o inicio do século XX, os pequenos classificados continuam
sendo veiculados, mas agora com importancia secundéria, pois passaram a dar lugar aos

anancios com ilustraces, marcando uma nova fase da propaganda brasileira.

3.3 Ano 1900 ao 1909.

A partir da virada do século, mesmo com o advento das cores e das
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uma preocupacdo com os titulos dos

anuncios e o apelo persuasivo no

Figura 76 - Anuncios na Revista da Semana em
22/07/1900.
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital/revista-semana/025909 Acesso em 09.02.2015.

corpo do texto adicional ja se fazia
notar: a repeticdo é constante no texto

e as palavras em caixa alta procuram chamar a atencéo do publico.
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A partir de 1900, artistas, escritores e poetas passam a se projetar no
circulo publicitario, pois seus textos bem
elaborados, com sintaxe e sonoridade
atraentes passam a ser requisitados pelos
jornais e revistas. Assim, de acordo com
Ramos (1985, p. 19-20), teve inicio a
chamada fase artistica: anuncios com
textos  sofisticados,  escritos  por
intelectuais, acompanhados por
ilustragbes  sofisticadas, obras de
desenhistas e pintores, aumentando

consideravelmente a qualidade e o apelo

Figura 77 — Capa da Revista da Semana estético naguele momento.
(07.09.1902) Fonte: http://memoria.bn.br/ Acesso
em 21.02.2015. Carrascoza (1999, p. 77)

complementa que, nesse periodo, “0s escritores, primeiros freelancers da publicidade
brasileira, sdo chamados para redigir anincios por encomenda e, dessa forma, inserem
figuras retéricas nos anuncios, como a rima, que facilitava a memorizacdo pelo publico,
na maioria semialfabetizado ou analfabeto”. Com a importacdo de maquinas e o advento
de novas técnicas de impressdo, se unem aos jornais as primeiras revistas ilustradas, o
que contribuiu consideravelmente para divulgar o trabalho desses artistas (Fig. 77).

E valido observar que a entrada de maquinario especializado na confecgio
de jornais e revistas no pais e das novas técnicas de impressao incrementou a estética da
apresentacdo dos andncios, que, muitas vezes, chegaram a ocupar quase paginas inteiras
das revistas e disputavam espaco com as matérias publicadas nos periddicos. A

diagramacdo dos reclames também passou por uma transformacdo consideravel e os
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anunciantes ja se preocupavam com artificios retéricos em seus textos para convencer o
publico dos beneficios dos produtos e servigos, pois a concorréncia era um fator a se
considerar, como podemos ver nos anuncios retirados da mesma pégina da Revista da
Semana de 07 de setembro de 1902 (Figs. 78, 79 e 80).

Pode ser verificado no texto da Lugolina (Fig. 78), lo¢do boro-iodada, por
exemplo, que o titulo € construido por meio do aval de um especialista: “LUGOLINA do
dr. Eduardo Franga”, estratégia muito comum na época, ¢ estende-se com 0 apelo
“adoptada até na Europa”, uma vez que os produtos importados eram considerados
eficazes e de boa qualidade, mas esse fato ndo poderia ser comprovado. Vé-se, ainda,
claramente a profusdo de indicagdes “maravilhoso remédio, sem gordura e sem cheiro,
cura eficaz das moléstias da pelle, feridas, frieiras e suor fétido dos pés e dos sovacos,
comichdes, assaduras do calor, empigens, brotoejas, sardas, sarnas, manchas da pelle,
pannos, espinhas, tinho, mordedura de insectos, queimaduras, contusdes, golpes; faz a
pele fina. Em injecc¢des cura a gonorrheas, etc.”, recomendagdes muitas vezes sem aval
médico, cuja veracidade ndo podia ser comprovada; muitos dos beneficios indicados para
0s produtos eram sugeridos e o0 que prevalecia era 0 modo como 0s autores dos textos 0s
apresentavam.

No anuncio para o Elixir Estomachico de Camomilla (Fig. 79) notamos o
mesmo apelo a autoridades no titulo: “Elixir Estomachico de Camomilla de Rebello e
Granjo. Approvado pela exma. Junta de Hygiene e autorisado pelo Governo Imperial”.
Cabe lembrar que nesse periodo, no Brasil, a profuséo de anuncios de remedios, logdes e
fortificantes eram comumente publicados em revistas e jornais, tendo em vista a
recorréncia de moléstias em um pais subdesenvolvido e carente de informacdes medicas
e habitos sanitarios. Para ilustrar o modo de persuasao desse auditorio, vale ainda mostrar

a repeticdo do produto no corpo do texto, sempre em caixa alta, e a enumeracdo dos
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beneficios que excediam as reais propriedades farmacologicas: “Este ELIXIR é de uma
efficacia incontestavel e sua ac¢do benéfica ndo se faz esperar nas afec¢des dos 6rgdos
digestivos, como sejam: fraquezas do estomago, falta de appettite, indigestdes,
dyspepsias, gastralgia, vomitos spamodicos, coticas, flatulenciaes e acidez. Tem este
ELIXIR a vantagem de se poder usar a qualquer hora, sem dieta nem resguardo.
Attenuando tambem as excitacdes nervosas, dores de cabeca e do ventre, regularizando
emfim as evacuagdes. Aproveita sempre as criangas quando séo atacadas pelos vermes,

visto encerrar 0 mesmo ELIXIR propriedades anthelminticas”.
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Figura 78 — Anlncio Lugolina na Revista da Semana (07.09.1902).
Figura 79 — Anlncio Elixir Estomachico de Camomilla na Revista da Semana (07.09.1902).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 21.02.2015

No texto para a venda dos Charutos Milhazes (Fig. 80), os adjetivos tém
forca no titulo, que se confunde com o texto adicional em uma diagramacéo peculiar.
Aqui se destaca a procedéncia do produto, pois o tabaco produzido da Bahia era
considerado, na época, como o de melhor qualidade: “Os melhores com puro fumo

BAHIA, recommendam-se aos bons fumantes. Charutos feitos 8 mao. A venda em todas
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as boas charutarias” e ainda se nota a énfase no distribuidor: “Agente: Manuel GLZ.
Maia”.

Ramos (1985, p. 22) lembra que, nesse comego de século é que se repetem
nas paginas dos periodicos antincios do Oleo de Figado de Bacalhau, do Licor d’Alcatro
e da Emulsdo de Scott. Da mesma época, a marca de xarope Bromil, cujo titulo-simbolo
“Cura a tosse em 24 horas” era o carro-chefe, e o elixir Saude da Mulher, com o titulo
que se tornou representante da marca por muitos anos “Infalivel nas moléstias das
senhoras”, ilustravam principalmente as ultimas capas das revistas.

Carrascoza (1999, p. 79) informa que a partir da primeira década do século

XX, com o advento da Art Nouveau no

Brasil, “escritores e artistas pdem seu
talento a servigo do florescente negécio
da propaganda” e introduzem textos
bem elaborados com titulos mais
chamativos. Na segunda metade da

década, passam a circular as revistas

Fon-Fon (1907-1958), A Careta (1908-

1960) e outras menores como Vida

Figura 80 — Antincio Charutos Milhazes na Revista ~ Paulista, com anlncios de pagina
da Semana (07.09.1902).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. jnteira. No entanto, os titulos ainda
Acesso em 21.02.2015.

continuavam a se mesclar com
subtitulos. A tipologia das letras variava, o que dificultava identificar da diagramacao dos
textos adicionais e dos titulos como podemos observar nos anuncios dos Seguros de Vida
Requitativa e das Maquinas Oliver (Figs. 81 e 82), em que os titulos se confundem com

0 restante da composicao.
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Figura 81 — Anlncio de pagina inteira— Seguros de vida Requitativa. Revista Fon-Fon! (11.05.1907)
Figura 82 — Andncio de pagina inteira — Maquinas Oliver. Revista Fon-Fon! (04.01.1908).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 22.02.2015

Palma (2007) relata que também passaram a ser incorporadas de maneira

mais sistematica, na chamada publicidade testemunhal, imagens de personalidades para

recomendar o uso do produto, acompanhando o apelo a autoridade que no inicio era

exclusivamente textual, estratégia muito comum nos textos escritos dos anuncios até a

segunda década do século XX, como se vé no anuncio do xarope Peitoral de Cambara

que remete ao fabricante “do Visconde de Souza Soares” como estratégia de persuasao.

Nesse exemplo, figura o testemunho do Sr. Niomedes Percy Tavares como “um

conhecido cavalheiro do Maranhao” e no final do seu testemunho estampa-se “(Firma
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reconhecida)” como referéncia de credibilidade, algo pouco comum para a época (Fig.

83).

. » do VISCONDE DE SOUZA SOARES.
Pelto ral d e Cambara Leiam o testemunho eloquente de um

conhecido cavalheiro do Maranhio:

. Achando-me muito incommodado de uma grave bronchite, nsei uma infinidade de medica-
mentos, ¢ a nada quiz ceder tio caprichosa molestia. Recorrendo, porem, a um amigo, elle indicou-me
o PEITORAL de CAMBARA, do Visconde de Souza Soares, e com dois vidros, consegui ficar
completamente restalelecido. ..« — Niomedes Percy Tavares. (Firma reconhecida).

I rr— 0 yenda em todas as pharmacias € drogarias s—

Figura 83: Texto testemunho em anuncio. Revista Fon-Fon! (05.06.1909).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 10.07.2015

Inicialmente foram inseridos desenhos retratando os cidaddos que
prestavam seus testemunhos ou das pessoas que se beneficiavam com a cura dos produtos
nos andncios para corroborar sua eficacia, como podemos ver no exemplo da Emulséao de

Scott (Fig. 84):

Esta crianca foi curada de Escrofula com a Emulséo de Scott.
Sem Esta Marca Nenhuma é Legitima.

Em fé¢ do meu grao “Attesto que a menor Carmem de Souza Lopes padeceu durante dois annos de
Escrofulas sem conseguir a cura, ndo obstante enorme tratamento que tinha. Por fim, empreguei a
EMULSAO DE SCOTT e a este maravilhoso remédio deve o seu completo restabelecimento, como
confirma o retrato que acompanho.” — DR. JANUARIO COSTA — Bairro 19, Dist. S. Pedro, Bahia.

N&o confundir a Emulsdo de Scott com as imitacdes fabricadas de gorduras irritantes de animais e reptis
que ndo conteem nenhuma virtude medicinal, nem com os preparados alcoholicos, os quaes ndo conteem
nem Oleo de Figado de Bacalhau, nem nada que possua as suas grandes virtudes reconstituintes.

Como se pode perceber, o titulo apela exclusivamente para a cura de uma
doenga — a escrofula € um processo infeccioso que afeta os ganglios linfaticos, com
frequéncia os do pescoco, causado pela tuberculose — em razéo da ingestdo do produto
“Esta crianga foi curada de Escrofula com a Emulsao de Scott”. E o subtitulo agrega valor

a marca ao descartar a legitimidade dos concorrentes “Sem esta marca nenhuma ¢
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legitima”, o que ¢ depreendido como uma nota no final do antincio. Nesse exemplo, 0
testemunho do médico ¢ afiangado com a introducgdo: “Em fé no meu grao”, ou seja, o
orador recorre ao juramento do perito de que seu testemunho é veridico. Além disso o
desenho da crianca, supostamente enviado pelo doutor, procura ilustrar a crianga curada

citada no texto.
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EM FE DO MEU GRAO

“Attesto que a menor Carmen de Sousa &
Lopes padeceu durante dois annos de
Escrofulas sem conseguir a cura, nio obstante o enorme trata- ¢
mento que tinha. Por fim empreguei a EMULSAO DE SCOTT e & :
a este maravilhoso remedio deve o seu completo restabelecimento, <
como confirma o retrato que acompanho.”—DR. JANUARIO %
COSTA —Barrio 19, Dist. S. Pedro, Bahia.
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Figura 84: Anancio da Emulséo de Scott com texto testemunho e retrato. Revista Fon-Fon!
(23.12.1909).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 28.11.2015

Palma (2007) nos informa que, entre o final do século XIX e comeco do
século XX, o uso de fotografias nos meios impressos ainda era muito esporadico, em
virtude de a imagem fotografica néo ter sido assimilada pelas estruturas de funcionamento
e circulacdo publicitaria. A recusa a fotografia pelos publicitarios se dava, por um lado,
por ser técnica demais para alcangar a fruicdo artistica do desenho e, por outro, por ndo

ter a precisdo do traco para a reproducdo dos detalhes técnicos na impressao, ja que as
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imagens ficavam ainda muito reticuladas. A autora acredita que, no Brasil, a fotografia
passou a ser utilizada com mais frequéncia nos anuncios publicitarios, juntamente aos
textos, a partir da segunda década do século XX, ap0s certa resisténcia a seu uso

sistematico em funcdo das precarias condigdes de impressdo das fotos.

34 Ano 1910 ao 1919.

A partir da segunda década do século XX, as fotografias, quando passaram
a ser usadas, seguiam um padrdo rigido como nos retratos particulares caracteristicos do
final do século XIX, que eram feitos nos ateliés dos grandes centros urbanos. Portanto,
tais representacdes imagéticas ndo eram pensadas em termos de uma linguagem
publicitéria.

O aprimoramento estético visual, portanto, passa a disputar seu lugar com
os textos longos e argumentativos e a fotografia a se sobrepor pouco a pouco aos
desenhos. Muitas vezes, os andncios utilizavam no titulo o mal que deveria ser combatido
para chamar a aten¢do do auditorio “Comichdes, golpes, picadas de insectos” que se
completava com a fotografia da pessoa e seu longo testemunho, e a marca ganhava

destaque no meio do texto com letras em caixa alta (Fig. 85).

Exma. Sra. D, Martha Pereira Teixeira
Illustrada professora em Salto do Pirapora (Estado de Sdo Paulo)

Ilimo. Sr. Oliveira Junior - Rio de Janeiro — Fazendo uso do Sab&o Aristolino em queimaduras, comichdes,
cortaduras e picadas de insetos, obtive resultados efficazes; usei-o tambem no banho e lavagem da cabeca,
verificando com surpreza o amaciamento de minha pelle e o completo desapparecimento das caspas que
occasionavam a queda incessante de meu cabelo. Afim de que todas as pessfas possam gosar dos inimeros
beneficios que proporciona uso do SABAO ARISTOLINO de Oliveira Junior, peco-lhe dar publicidade a
esta. Queira V. S. aceitar os protestos da minha mais profunda gratidao, juntamente com os meus sinceros
parabens por ter apresentado ao mundo tdo maravilhoso invento. Sem mais, subscrevo-me com alta estima
e consideracao.

De V. S. Crd.2 muito grata
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Martha Pereira Teixeira (Professora)
Firma reconhecida pelo Tabellido Francisco Pedroso de Brito
Salto de Pirapéra (S. Paulo), 25 de Agosto de 1918.
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Figura 85: Texto testemunho em anuncio com fotografia. Revista Fon-Fon! (10.01.1919).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 11.07.2015.

Figura 86: Anuancio tipo retrato. Revista Fon-Fon! (07.01.1911).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 08.07.2015.

Em pouco tempo, apenas 0 nome do produto se destacava no titulo —
ainda com o nome do fabricante — e a imagem de modelos em poses paulatinamente
fugiam ao padrdo retrato e passaram a ocupar paginas inteiras das revistas (Fig. 86).
Curiosamente, essa estratégia vigora até hoje na propaganda mundial e brasileira. 1sso
ocorre em virtude de a marca, ou o produto, ser pioneira no ramo, ter a confiabilidade ja
gravada na mente do consumidor, ser altamente renomada ou lembrada naquele
segmento.

Ainda sobre a fotografia, passaram a surgir também as fotos dos

estabelecimentos comerciais ou dos produtos (Fig. 87) elaboradas em estdio. A adogéo
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dessa estrtaégia surgiu da necessidade de uma exposi¢do mais fidedigna do produto e de
uma identificagdo mais rapida, por parte do auditorio, na aquisi¢do do objeto quando em
exposicao. Essa tatica aparentemente deu resultado, pois muitas marcas passaram a adotar

a estratégia da fotografia para acompanhar os textos.

I = - (A=Y
Fsta massa preparada
assa scientificamente ¢ com o
mais escrupuloso cuida
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Figura 87: Anancio da Massa Glutinada Secchi, com foto, na Revista A Lua (21.03.1910).
Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br. Acesso em 26.02.2015

Massa Glutinada “Secchi”
Como alimento para creancas e convalescentes ndo ha igual!
Largo da Concordia. S. PAULO

Esta massa preparada scientificamente e com o mais escrupuloso cuidado, representa um Super Alimento
poderoso, sdo, de facilima digestdo e delicado sabor. A sua riqueza em principios nutritivos sobresae na
seguinte analyse:

Agua 9,20 Amido e tracos de celulose 28,00
Glaten 58,30 Matéria graxa 0,90
Outras matérias anotadas 2,95 Cinzas (substancias mineraes) 0,65

100,00

Gracas a sua superioridade, obteve na Exposi¢ao Internacional de Hygiene em 1909 no Rio de Janeiro, 0
importante prémio: Medalha de Ouro.
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No anuncio (Fig. 87), o titulo apresenta o produto ‘Massa Glutinada
“Secchi’”” acompanhado por um subtitulo que ressalta sua finalidade, garantida por meio
da énfase no final da frase “Como alimento para creangas e convalescentes nao ha igual!”.
E valido observar que o endereco em destaque ¢ inserido de forma genérica “Largo da
Concordia. S. PAULO” sem nenhuma indicagdo do local de venda.

O texto adicional, por sua vez, € bastante sugestivo, pois enumera as
propriedades do produto e as ilustra por meio de adjetivos (escrupuloso, poderoso,
delicado) sem deixar de mencionar os superlativos (o mais, facilima) e o prefixo
ressaltado pelo negrito (Super). O uso do termo “‘scientificamente” também tem forte
valor persuasivo, uma vez que € usado conscientemente pelo orador a fim de conseguir a
adesdo do auditorio.

Seguindo a tendéncia, o andncio dos Alimentos Allenburys utiliza o nome do
produto como titulo acompanhado de uma fotografia para, nesse caso, garantir o apelo

emocional para a composigao.
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Alimento Lacteo
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ou digestivas ¢ estomacacs evitam.-se pelo uso destes Allmentos, porgue, em virtode do h da dactura, estio
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(h \h reentos Lactoos se preparam lastantancamente pela sir np(nlukllc-l\ \I;‘Mva fervida, ¢ 30 convenientes 1anto & creanca debll como & creanca
de ssude robusta

P Pecam folheto sobre “Alimentaciio ¢ Cuidado da Creanca,” que serd enviado livre de despesa

ALLEN & HANBURYS Ltd., Lombard Street, LONDON.
Agentes: F. H. WALTER & Co., Caixa po Correio 7, RIO DE JANEIRO. J
o —

Figura 88 - Anuncio dos Alimentos Allenburys, com foto, na revista A Vida Moderna (14.05.1914).
Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br. Acesso em 26.02.2015
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Alimento Lacteo n°1 — Do nascimento até 3 mezes. Alimento Lacteo n°2 — De 3 até 6 mezes. Alimento
Malteado n°3 — De 6 meses para cima.

Os Alimentos Lacteos “Allenburys” sdo a mais completa aproximagdo ao leite materno atingida pela
Sciencia até hoje. Quando usados de acordo com as direcgOes, fornecem uma dieta completa para creancas,
promovem saude robusta e crescimento vigoroso, produzindo carne firme e 0ssos sélidos, e sdo graduados
de modo a dar a maxima quantidade de nutrigdo que a creanca é capaz de digerir segundo a edade. Diarrhéa
e perturbagdes digestivas e estomacais evitam-se pelo uso destes Alimentos, porque, em virtude do methodo
da manufactura, estdo completamente isentos de germens nocivos, sendo por conseguinte mais seguros que
o leite de vacca, e superiores a este, especialmente durante o tempo quente. Os Alimentos Lacteos se
preparam instantaneamente pela simples adicdo de agua fervida, e séo convenientes tanto a creanca débil

como a creanca de saude robusta. Pecam folheto “Alimentacdo e Cuidado da Creanga,” que sera enviado
livre de despeza.

Em relacéo ao anuncio dos Alimentos Lacteos Allenburys (Fig. 88), o que
vale observar é que comeca a despontar no texto certa preocupagdo com a especificacdo
e indicac¢do do produto: “Alimento Lacteo n°l — Do nascimento até 3 mezes. Alimento
Lacteo n°2 — De 3 até 6 mezes. Alimento Malteado n°3 — De 6 meses para cima”, bem
como com a énfase em seu uso correto: “Quando usados de accordo com as direcgdes”,
em que as determinagfes sao destacadas com letras em itélico e inseridas no texto por

meio da topicalizacdo (Pag. XX). Do mesmo modo notamos a topicalizacdo no excerto:

“Diarrhéa e perturbacdes digestivas e estomacais evitam-se pelo uso destes Alimentos,

porque, em virtude do methodo da manufactura, estdo completamente isentos de germens

nocivos”. Isso demonstra que, nessa década do inicio do século XX, os redatores ja
comegam a Se preocupar com 0 aspecto persuasivo na mensagem, pois constroem o texto
utilizando estratégias linguisticas que destacardo a parte do texto merecedora do apelo
argumentativo a fim de chamar a atencéo do auditério-alvo. Vale lembrar ainda que junto
aos produtos importados no Brasil os textos traduzidos eram recorrentes.

A fotografia passa entdo a atuar como um registro que certifica ao auditério
uma aparéncia mais genérica e fidedigna, sem o intuito predefinido de destacar somente

um ou outro aspecto dos produtos e sem as técnicas e 0s trugques para embelezar objetos
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e espagcos dos desenhos e pinturas feitos anteriormente, ou seja, recorre-se a
verossimilhanga para garantir a assimilacdo do anuncio com o produto.

De acordo com Carrascoza (1999), em 1914 inaugura-se A Eclética,
primeira agéncia de publicidade do pais, instalada em Séo Paulo e criada por Jocelyn
Bennaton e Jodo Castaldi, marcando a entrada definitiva do agenciador entre cliente e
consumidor e introduzindo novos procedimentos ao fazer os reclames. Assim, “inicia-Se
uma nova era no setor, que se estenderia até a década de 30. S&o os tempos em que a
atividade de criar, produzir e distribuir anincios para jornais e revistas passa a ter uma
organiza¢do mais solida (1999, p. 81)”. A Eclética nasceu nos moldes do sistema
americano, implementando desde 0 comeco as técnicas e estratégias dos Estados Unidos,
algumas vezes até copiando as imagens e traduzindo os textos estrangeiros, como
abordamos anteriormente. Ramos (1985) informa que a agéncia tinha inicialmente como
clientes a Farmécia Ferraz, Teatro Colombo e a Cassio Muniz & Cia, e anunciava nos
principais meios de comunicacdo (revistas, jornais, cartazes e mala-direta), tendo
posteriormente outros potenciais clientes como a Ford Motor Co., a Texaco Co., Kolynos,

Palmolive, Aveia Quaker, Sabonete Eucalol, Biscoitos Aymoré, entre outros.

SEIOS
A m orl.mﬂ de F. LOPEZ faz

desapparecer as
rugas e pés de gallinha, tornando a
cutis fina, lisa e delicada; em logGes
sobre os Seios, fortifica-os e endu-
rece-os quando cahidos por doenga,
amamentagdo ou outra qualquer causa:
€ 0 melhor mamigeno externo. B
Faz desappa- o
Dopllltorlo I.Op.l- recer instanta- | .
neamente o cabello, pello ou pennu-
gem do rosto ou de qualquer parte
do corpo (evitar imitaces; exigir o
legitimo de F. LOPEZ).

LABORATORIO F. LOPEZ
Rua do Rezende 160— RI0 DE JANEIRO

Gahbellos Brancos

| grisalhos ou desbontados ficam cas-
'| tanhos ou pretos com a Agua Indiana,
* | producto scientifico que d4 a cor cas-
tanha ou preta progressivamente sem
‘| prejudicar a consistencia dos cabellos,
ndo mancha. Ndo useis 7inturas, usae
| a Agua Indiana.
TR de F. LOPEZ. Pro-
Flor de Belleza ducto similar 4
| Logdo de Venus, porém de edr ro-
| sada; di a pelle instantaneamente
| uma cor alvi-rosa encantadora.

- | Vendem-se nas Drogarias, Pharmacias ¢
e rfumarias.

Deposito Geral: CASA UBER
Rua 7 de Setembro 61 - Rio de Janeiro

Figura 89: Anuncio com longo texto referencial e explicativo sem titulo. Revista Fon-Fon!
(06.01.1917).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 08.07.2015.
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Nessa época, 0s publicitarios-redatores ainda procuravam alcancar a
argumentacdo da maioria dos anincios por meio de textos longos explicativos e
referenciais cujos titulos eram compostos apenas com um termo que lembrava para que o
produto anunciado era indicado: “Seios” e “Cabellos brancos” (Fig. 89). Mas os titulos
notadamente comecaram a ter lugar de destaque a partir da segunda década do século XX
e com eles os anincios alcangam um tom mais persuasivo por meio das figuras, como se
V€ na antonomasia (substituicdo de um nome proprio por um atributo ou qualidade que
Ihe diz respeito) de teor metafdrico ‘Escravos do estomago’ (Fig. 90).

Cabe esclarecer que essa época foi marcada por um periodo de transicéo,

uma vez que ha uma dualidade na confeccéo dos anuncios. De um lado, os textos se

mostravam poéticos e bem

Escravos do Estomago!

Aquelle que nio pode comer sem sentir peso, dor, abundancia,
suffocagdo, acidez no estomago e outros incommodos, nido é
um homem livre, mas sim um escravo do estomago. trabalho dos poeta&

O remedio que cura e evita agruras, pesos, indigestdes,
dyspepsia em todas suas formas, e que por conseguinte emancipa

R EFtonTos o sstomagy, chma e escritores e publicitarios —

PaStilhaS g:. RiChardS “entre os quais se destaca

elaborados, gracas ao

Estas pastilhas sio digestivas, antisepticas, tonicas. N&o L. .
sfo purgantes. Transformam o estomago de tyranno em Julio COSI”, afirma
servo. Com a saude devolvem ao paciente forgas, carnes,
bda cér e bom humor.

“As Pastilhas do Dr. Richards do vigor e firmeza ao esto- Carrascoza (1999, p. 81) —

mago, intestinos, coragio e cabega.”
i o i Marca de Fabriea.

Pese-se antes e depois de tomal-as. (No.2) i 1
DR. RICHARDS DYSPEPSIA TABLET ASSOCIATION, NOVA YORK CUJOS trabalhos alnda eram

Figura 90: AnGincio com texto referencial e explicativo com titulo. Solicitados;  de outro,
Revista Fon-Fon! (06.01.1917). Fonte:
http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em continuavam a circular nos
08.07.2015.

jornais e revistas anuncios simples como se fossem classificados. Mas certamente é nesse
periodo que despontam as figuras nos titulos e gradativamente no corpo dos textos
publicitarios, cada vez menos extensos. Os anuncios passam a nao ser exclusivamente

descritivos e estratégias linguisticas, restritas até entdo somente aos titulos, estabelecem

um dialogo com o publico.
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Sdo também dessa época 0s anuncios com estrofes poéticas como o da
Lindacutis, também chamado “O Thesouro da Belleza”, da Casa Granado (RJ), que
anunciava (Fig. 91): “Moga bonita que a belleza estima / E minha prima que a belleza
aspira / P’ra amaciar e conservar a cutis / Por Lindacutis cada qual suspira”. Carrascoza
(1999, p. 78/79) acredita que a partir das primeiras décadas do século XX ““a presenca de
escritores contribuindo com a feitura da nossa propaganda certamente foi determinante
no transporte do campo associativo da literatura para a publicidade brasileira”.

Ll ” DDC( ]TI s Interessante observar que o apelo

QDACU 7 persuasivo dos textos dos produtos de beleza,

O Thedcué da Belleza . .
e s antes direcionados apenas para as mulheres,
comecavam a ser dirigidos aos homens tendo na
figura do barbeiro o especialista que abonaria o

uso dos produtos: “Barbeiro fino que freguezes

quer, / E homem qualquer a quem navalha cale, /

DERMOL BLENOL

Se bem conhecem quanto vale a cutis / E

Em todas as dmgiarfas ¢ pharmacias . . . 7
GRANADO & C.» Lindacutis sempre o que lhes vale”. Aqui também

Kua I° de Margo ns. 11,16 & 18
¥

Visconde do Rio Branco n. 31

- — - se da o uso do ‘apelo a autoridade’, estratégia
Figura 91: Anancio Lindacutis. Texto P g

poético persuasivo. Revista Fon-Fon!

(19.12.1918). Fonte: argumentativa que passou a ser muito explorada a
http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 11.07.2015. partir do final do século XIX e tdo comum

atualmente nos textos publicitarios.

Nesse cenario de afloramento da propaganda no Brasil, persiste o grande
volume de andncios de remédios, cosméticos, roupas, cigarros e bebidas, estas duas
ultimas industrias em grande expansdo. Com a mesma profusdo, marcas estrangeiras
como a Bayer, a Nestle, a Colgate, a Kodak, a Fiat e a GM descobrem no Brasil um

mercado em ascensao para a divulgacdo dos seus produtos (RAMOS, 1985, p. 31). O
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advento dos produtos estrangeiros para a elite brasileira faz com que a propaganda
brasileira comece a adotar padrdes internacionais em seus anuncios. Intensificam-se as
edicdes especiais das revistas de grande circulacdo, e textos mais elaborados, fotos e
desenhos em cores e diagramagao mais primorosa comegam a se tornar uma constante na
propaganda brasileira.

Com a exigéncia cada vez maior de moldes internacionais para a
divulgagdo dos produtos, observa-se um refinamento dos recursos linguisticos nos
anlncios das marcas estrangeiras que passam a ocupar paginas inteiras das revistas e a

utilizar um padrdo mais retorico em seus textos.

Desde a infancia ate ¢ edade madura

A KODAK

conserva ama chronica photographica, completa e fide-
I H ¥

Tanto a eriancd, col adulto, podem operar a

|
|
1 ST .
dizna, de tados os tcidentes alegres da nossa vida. ‘
KODAK com a maior facilidade ¢ obter boas photogra- ‘

phias 4 primeira prova, ‘

DASTMAN KODAK COMPANY
Rocursren, No Y., E Ul de A

Sdo hoje os preferidos

“ ook erriiins | x Castam menos e sdo melhores

Figura 92: Advento das grandes marcas no Brasil. Kodak. Revista Fon-Fon! (05.07.1919).
Figura 93: Advento das grandes marcas no Brasil. Colgate. Revista Fon-Fon! (29.06.1919).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 11.07.2015.

No anuncio da Kodak (Fig. 92), por exemplo, podemos perceber uma

construcdo textual peculiar:
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Desde a infancia até a edade madura

A KODAK

conserva uma chronica photographica, completa e fidedigna, de todos os momentos alegres da nossa vida.
Tanto a crianga, como o0 adulto, podem operar a KODAK com a maior facilidade e obter boas
photographias a primeira prova.

EASTMAN KODAK COMPANY

Rockester, N. Y., E. U. de A.
“Se ndo é Eastman, ndo ¢ Kodak.”

Inicialmente o apelo emocional da imagem cria um vinculo com o
auditério e direciona-o para a leitura do titulo. Curiosamente, o que supostamente seria o
titulo € uma parte do texto que esta fragmentado para deixar a marca em evidéncia. O
texto pode ser dividido em um primeiro paragrafo emocional “todos os momentos alegres
da nossa vida” e um segundo referencial, pois aborda a facilidade de operagdo da camera
por adultos e criancas. Além dessa peculiaridade, o anincio usa o slogan como assinatura
“Se ndo é Eastman?, ndo ¢ Kodak”, uma estratégia que se tornaria comum nos antincios
somente décadas mais tarde.

A Colgate (Fig. 93) distribuia perfumes, dentifricios dentre outros.
Geralmente se usavam anuncios em duas ou trés cores nas contracapas das revistas com
0 nome da marca em evidéncia centralizado. Sua abordagem era direta com o auditério
“Perfumes Colgate. Sao os preferidos, custam menos e sdo melhores” e dava-se mais
evidéncia a marca que ao titulo. No anuincio em questdo, o titulo aparece em letras bem
pequenas no canto direito inferior e o produto divulgado com o0 nome da marca ocupam

guase todo o andncio.

2 A cAmera portatil Kodak foi langada em 1888 pela Eastman Kodak Company, em Rochester, New York,
EUA. Era pré-carregada com filme suficiente para cem poses. Ap6s a exposi¢do, a camera retornava a
Rochester, onde o filme era revelado. A partir de 1892, a Eastman Kodak Company passou a distribuir
mundialmente seus produtos. (Fonte: www.kodak.com) Acesso em 12.07.2015.
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No final da década de 1910, a Fiat passa a divulgar seus automdveis no
Brasil para competir no mercado com as concorrentes Ford e GM. No exemplo (Fig. 94)
o titulo é composto por uma sequéncia de adjetivos iniciada pelo superlativo com o sufixo
-super, como podemos ver na enumeragao “Superelegante — Ré&pido — Confortavel —
Econdmico”. O subtitulo traz as caracteristicas do automovel Torpedo (Double Phaeton)
Modelo 510. Curiosamente, o slogan recorre a anominacdo (figura que consiste no
emprego de palavras derivadas do mesmo radical em uma mesma frase) quando evidencia
a marca em letras maiores e centralizadas no andincio, uma estratégia pouco comum para

a época: “A marca insuperada e insuperavel”.

SEGREDO ——=—— =
“ PARA GOZAR SAUDE
RESIDE n4 ALIMENTACAO

Torpade (Danble Fhasins ) Madele 316

Superelegante — Rapido s incs

Confortavel — Economico __ DA AMERICA DO NORTE
O PROBLEMA SE RE-
A scte logares — Luz e arrancos electricos — Todos os accessorios

modernos —5 rodas de ago i biaveis 4 velocidades, sendo: SOLVE COM O USO

3 de marcha avante ¢ uma atraz.

FIAT

A MARCA INSUPERADA E INSUPERAVEL

DESTE PRODUCTO.

Creancas, adultos e convalescentes

Double Phaeton, Torpedo, Landaulet, Spider, 29
usam ‘““‘Quaker Oals

Barata, Coupé, Ballon, Limousine e Sport.
e —— O RESULTADO E ESTUPENDO
Agente: LUIZ SCIUTTO ENCONTRA-SE EM TODOS
AVENIDA RIO BRANCO, 11 — OS ARMAZENS. =

Figura 94: Advento das grandes marcas no Brasil. Fiat. Revista Fon-Fon! (04.10.1919).
Figura 95: Advento das grandes marcas no Brasil. Quaker Oats. Revista Fon-Fon! (22.11.1919).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 11.07.2015.

A Quaker Oats (Fig. 95) apela para a divulgacéo no titulo do que as pessoas
almejavam — a boa saude: “O segredo para gozar saude reside na boa alimentagdo” e a

persuaséo se completa por meio da comparacao subliminar, no subtitulo, com um estilo
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de vida moderno: “Nos Estados Unidos da América do Norte o problema se resolve com
o uso deste produto”. E enfatiza: “O resultado ¢ estupendo”. Ainda merece atengdo a
finalizagdo do anuncio que alerta o auditdério de que o produto importado “Encontra-se
em todos os armazéns”, o que comprova que os produtos além-mar estavam cada vez
mais ao alcance da populacdo brasileira.

Ainda sobre as primeiras decadas do seculo XX, ndo podemos deixar de
abordar a Art Nouveau, movimento artistico surgido no final do século XIX, cujo aspecto
estético se fez notar nos andncios brasileiros. Contantino (1989) nos diz a esse respeito
que, ao rejeitar a simetria dos tracos e ao buscar um efeito decorativo a partir de curvas

sinuosas, quase sempre em motivos fitomorfos ou femininos, essa arte procurava explorar
mais o aspecto ornamental em suas criacoes numa tentativa de distanciar-se da arte do

passado e atingir uma maior expressividade da linguagem decorativa. Ndo se limitou as artes
plasticas; desenvolveu-se por amplos setores de atividade como pintura, escultura,
arquitetura, mobiliario, vitrais, desenho grafico, joalheria, indUstria téxtil, dentre outros,
até atingir a estética dos anuncios publicitarios.

Assim sendo, da primeira até os fins da segunda década do século XX, a
propaganda, com um tratamento progressivo na linguagem de seus textos e nos adornos
de layout, iniciava uma longa trajetdria de refletir o estilo Art Nouveau importado da
Europa em suas criagoes.

Apesar de ndo se expandir com profundidade nos anuncios publicitarios,
pois muitos ainda insistiam em textos descritivos em forma de classificados, os redatores
que seguiam essa tendéncia as vezes se empenhavam na diagramacdo da imagem
permeada com os arabescos caracteristicos da Art Nouveau e apresentavam apenas 0
nome do produto.

No anuncio da marca Divinia, encontramos o titulo: “Divinia. Perfume

Exquisito” (Fig. 96), o qual, notadamente, é dirigido a um auditorio particular pelo uso
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do termo de origem espanhola ‘exquisito’, que seria entendido por uma classe privilegiada
— ‘exquisito’ é uma palavra de origem espanhola que significa: algo de 6tima qualidade,
gostoso, agradavel. Portanto, trata-se de um argumento de grande valor persuasivo, tanto
pela selecdo do empréstimo quanto pelo seu significado. Ainda no anuncio do perfume
Divinia, o orador destaca no alto do anuncio um forte argumento ‘“Medalha de Ouro.
Exposicdo Universal Paris 1900”. E como de praxe nos anincios que utilizavam a Art
Nouveau em sua composi¢do, podemos notar que a diagramacdo segue o padrdo das
linhas sinuosas dos arabescos desenhados no andncio, além de apresentar o nome do
importador. Como vemos, um andncio com pouco texto, mas de forte conteludo

persuasivo.

‘ MEDALHA DE OURO
Exposicidn universal Paris 1900, ’

—_—

FWOLFF &SOHN

: KARLSRUHE
| 2" S |

Vot ol WP erat a9 Vias L akad B8 PuT el (ol

CERVEJA DA MODA

Figura 96: Anuncio do perfume Divinia. Revista Careta (10.01.1914).
Figura 97: Anuncio cerveja Fidalga. Art Nouveau e Antonomasia. Revista Fon-Fon! (20.02.1915).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 13.07.2015

O anuncio da cerveja Fidalga (Fig. 97) apresenta 0 nome da marca

acompanhando a forma dos arabescos Art Nouveau. E com uma tnica antonomasia “A
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cerveja da moda” procura despertar o interesse do auditorio para degustar o produto.
Nesse caso, o0 lugar do pertencimento é o palco da construcdo linguistica, afinal, o que
estd na moda referencia o bom gosto e desperta a crenga no individuo de fazer parte de
um grupo, o que provoca a adesao.

As informagdes contidas no anincio da Pasta Russa (Fig. 98) também
seguem a tendéncia dos textos em arco. O titulo no alto do anuncio destaca a metonimia
do efeito pela causa “A belleza dos seios da mulher” para atrair a aten¢ao das mulheres.
No subtitulo, o encadeamento de adjetivos “Desenvolvidos — Fortificados -

Aformoseados” acompanham o beneficio que repete o argumento mais interessante a esse

auditorio “Desenvolvimento e reconstituicdo dos SEIOS em menos de dois mezes com A
PASTA RUSSA”, além de usar a caixa alta como énfase na parte do corpo a ser

favorecida e no nome do produto.

£IADOS SEIOS pa My

SO - FORTIFIGADOS - g0 A% N

e € RS R, N
ASTA R,

&
s,
Usge @
R ;

DN
i Y
)

BRINQUEDOS

E

. PRESENTES UTEIS

COM DESCONTO DE

20/

Figura 98: Anancio Pasta Russa. Art Nouveau e diagramacao do texto. Revista Fon-Fon!
(20.12.1919).
Figura 99: Anancio Parc Royal. Art Nouveau e diagramacao do texto. Revista Fon-Fon!
(25.12.1920).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 13.07.2015.
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No nome da marca Parc Royal também podemos perceber a ondulagéo
aplicada ao nome da marca (Fig. 99). O tema Natal leva ao uso de motivos inspirados na
Art Nouveau e chama a atengdo um titulo sem apelo emotivo “Brinquedos e presentes
uteis com desconto de 20% sobre os precos marcados em todos os artigos”. O argumento

principal fica por conta do valor do desconto escrito em fonte bem maior que o normal.

35 Ano 1920 ao 1929.

Como os demais estilos e movimentos artisticos da virada dos séculos,
a Art Nouveau no Brasil acabou eclipsado pelas tendéncias modernistas que ganharam
forga por volta de 1920, informa Constantino (1989). Paralelamente ao modernismo,
surgia um estilo mais sébrio e geométrico denominado Art Déco, com linhas retas
estilizadas e influéncias do futurismo e cubismo. Nesse novo estilo, caracteristico das
décadas de 1920 e 1930, a diagramacao retilinea dos textos, das imagens e as letras
encorpadas, as vezes sem serifa, despontavam nas criag@es, e muitos titulos, seguindo a
tendéncia, apareciam mais sobrios e concisos.

O restante do texto e as imagens dos anuncios também passam a
acompanhar essa retiddo, como podemos observar nos antincios da marca William’s: ‘O
talco imitado e nunca igualado’ (Fig. 100) em que as palavras ‘imitado’ ¢ ‘igualado’
assumem valores paradoxais pela presenga do advérbio de negagdo ‘nunca’. Aqui
percebemos que, de maneira subliminar, o orador informa que o produto € superior aos
concorrentes, uma vez que ha similares no mercado de qualidade duvidosa.

No mesmo ano, o titulo ‘Mais disso. Menos dentista’ (Fig. 101) anuncia
o creme dental. Nesse caso, nota-se claramente a antitese ‘mais X menos’ como uma

estratégia de chamar a atencdo. No mesmo anuncio a aliteracdo peculiar nos vocabulos
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‘disto’ e ‘dentista’ salta aos olhos, comprovando os textos cada vez mais elaborados na
propaganda brasileira. Vale a pena ainda apontar o argumento utilizado no titulo para
levar a aquisi¢ao do produto: “Menos do dentista”. Nesse caso, devemos considerar que
naquela época os tratamentos dentarios eram muito dolorosos, tendo em vista a
precariedade de recursos utilizados para a cura dos males odontoldgicos, sem contar com
instrumentos rudimentares que elevavam o temor da ida ao dentista. Com a premissa de
que, se utilizar o produto, seriam mais escassas a visita ao especialista — ainda que néo
recomendado —, o orador consegue a adesdo do auditorio para que se fidelize ao produto

e & marca.

' WILLIAMS’ WILLIAMS’

e Pasta dentifricia

s \ ‘;'v'o.o'o‘

7 525 i ¥illiams
e | Mais disto Fomirert
,'Grean‘; | Cream |
- ' ~ Menos do dentista | =
‘ i i | @ 1
O TALCO IMITADO 12 NUNCA TGUALADO F...‘..Ql ) '..‘.
AGENTES GERAES MEIKH; [
Davidson, Fullen & Co.
Ro oe Javiso S Pauto Encontram-se em todas as perfumarias

Rea da Quitanda N. 145 Rea José Bonifacio N. 47-A

Figura 100: Anuncio da marca William’s. Art Déco e figura de linguagem. Revista Careta
(20.03.1920).
Figura 101: Anuncio da marca William’s. Art Déco e figura de linguagem. Revista Careta
(27.03.1920).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 14.07.2015

A diagramacgdo nesses anuncios é outro ponto a ser observado. A

elaboracdo do layout mostra devidamente calculados e representados todos os elementos
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(texto, fotos e ilustracdes dos produtos) que compBem o material impresso. A
preocupacgdo com a geometria dos anincios passa a ser tdo recorrente que, muitas vezes,
se exclui o texto para dar espago a harmonia retilinea do design, como no andncio da

marca Mappin e Webb (Fig. 103), em que o nome do estabelecimento substitui o titulo.

MAPPIN & WEBB

Grande cana Inglexza

PARRICANTES

Maeriy 6 Wees

100 RUA DO OUVIDOR RIO DE JANEIRO.

100, OUVIDOR, 100 RIO DE J

S4o Paula, mu-—. Loadres, ote.

Figura 102: Anuncio da marca Mappin & Webb. Art Déco e repeticdo cruzada do texto. Revista
Careta (10.04.1920).
Figura 103: Anuncio da marca William’s. Art Déco e figura de linguagem. Revista Careta
(18.12.1920).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 14.07.2015
Além dessas nuances, podemos apontar que, N0 mesmo ano, um anuncio
mostra um texto cruzado, caracteristica da Art Déco. Nesse caso, a repeti¢ao € o artificio
retorico presente: ‘Fabricantes da afamada ‘Prata Princeza’. Baixellas e talheres em ‘Prata
Princeza’. ‘Prata Princeza’ o unico substituto da prata de lei. Lindo centro de mesa em
‘Prata Princeza’ (Fig. 102). Os adjetivos dao o tom especial ao texto, que torna o artefato

29 ¢/ 29 ¢

objeto de desejo: “afamada”, “tnico”, “lindo”. Aqui também percebemos que o titulo esta
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fragmentado para transportar o olhar para todos os angulos da pega, e no alto do anuncio,
destaca-se um chamativo: “Fornecedores da Casa Real da Inglaterra”.

As cores fortes que predominavam nesse periodo comecam a ser usadas
em alguns anuncios, principalmente nas capas finais e contracapas. Além disso, 0s
oradores passam a se apropriar de temas inspirados nos novos habitos, nas viagens e na
nova mulher que se formava: chique, segura de si e cheia de energia, para elaborar 0s
anuncios e se apropriar da ideologia reinante a fim de conseguir a adesdo de um auditorio

crescente e cada vez mais diversificado.

3.5.1 A representacdo ambigua da mulher nos antncios dos anos 20.

A mulher vaidosa dos anos 20 dominava uma grande fatia da economia,
comprando produtos de beleza, roupas, joias, entre outros, para enaltecer sua
sensualidade. Essa mulher comecava a ter seu espaco, dirigir, fumar e até a se aventurar
na busca por carreiras profissionais. Foi sem dldvida o0 momento em que se comecava a
falar abertamente sobre a emancipacéo e incentivo a vaidade em todos 0s seus aspectos.
Por isso, 0s textos passam a apresentar um tom hedonista ¢ “a fun¢do conativa da
linguagem comecava a ser mais presente” (CARRASCOZA, 1999, p. 85).

Muitas propagandas da época visavam atingir diretamente essa mulher e 0
termo ‘feminismo’ desponta como um recurso retorico para conquistar esse puablico por
meio da projecdo no texto dos anseios dessas mulheres modernas (Fig. 104). Todavia,
nota-se uma certa ambiguidade, uma vez que hd um preconceito latente e uma certa
resisténcia em considerar a mulher tdo capaz quanto os homens para atuar efetivamente

na sociedade.
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0 Feminismo Triumpha

Healmente, abolindo os sntigos preconceitos e
contorrendo com o hoasem wos mals arduos la-
bores da vida quotidiana, a melber moderna de-
monMra & sus capacidade para cocapar qualquer
cargo da actividade bumzna.

Entretanto, para o bom desempenho dos ser-
vigos que lbes sho confiades, & oecessario alle.
near ¢ eorrigir os effeitos das doencas proprias 30
sou sexa, As palpitacies, vertigens, enjbos, ator-
deamentos, insomniss, nervosiimo, hy-lerismo,
aearasthenia ete.. sho signaes eridentes de que
s03 saude eilh alterada .

0 moedicameato que esth tendo grande acoel
tacho pela sea rapida ¢ efficax actuacho em lodes
04 incomenedos do tenhoras, é 0 excellomte pee-
pands Hysteralgina, serupulommente
manipalado pelo Laboratorio Vial e eonsiderado
por innemeros medicos como 0 melbor remedio’
10 g-mtro, porqus ermo neshew outro. acalma,
estimala ¢ regulerisa a3 funegdes nterinas.

Lic. 1255 da 24 - 5 - 6822

Figura 104: Anuncio do remédio Hysteralgina com mencao ao feminismo. Jornal das Mocas
(15.01.1925).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 14.07.2015

O texto do preparado Hysteralgina ilustra como a sociedade percebia as

mulheres inovadoras da época e demonstra o que esperava dessas mulheres modernas:

O Feminismo Triunpha

Realmente, abolindo os antigos preconceitos e concorrendo com 0 homem nos mais arduos labores

da vida quotidiana, a mulher moderna demonstra a sua capacidade para occupar qualquer cargo da
actividade humana.

Entretanto, para o bom desempenho dos servigos que lhes sdo confiados, é necessario attenuar e
corrigir os effeitos das doengas préprias ao seu sexo. As palpitacbes, vertigens, enjéos, atordoamentos,

insomnias, nervosismo, hysterismo, neurasthenia etc... sdo signaes evidentes de que a sua salde estd
alterada.

O medicamento que esta tendo grande acceitagdo pela sua rapida e afficaz actuacdo em todos os

incommodos de senhoras, € o excellente preparado Hysteralgina, escrupulosamente manipulado pelo
Laboratorio Vial e considerado por innumeros medicos como o melhor remedio no género, porque como
nenhum outro, acalma, estimula, e regularisa as funcgdes uterinas.

Lic. 1281 de 24.3. 923
O texto do anlncio sugere empatia para com as mulheres que buscavam a
sua liberdade de expressdo e emancipacdo. No entanto, apesar de expor que ‘a mulher

moderna demonstra a sua capacidade para occupar qualquer cargo da actividade humana’,

o género feminino ainda era considerado o sexo fragil, suscetivel a ‘doengas do seu
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proprio sexo’ como ‘palpitagdes, vertigens, enjoos, atordoamentos, insomnias,
nervosismo, hysterismo, neurasthenia’, e o remédio Hysteralgina ‘como nenhum outro,
acalma, estimula, e regularisa as funcgdes uterinas’ (Fig. 104). O proprio nome do produto
ja remete ao fato de que as mulheres eram dadas a histerias ou comportamento
caracterizado por excessiva emotividade. Tais alega¢des vdo de encontro ao que o titulo
e, por consequéncia, o texto sugerem: abolir ‘os antigos preconceitos’. Curiosamente, o
rodapé do anuncio exibe a licenca para veicula¢do do antncio de um produto destinado a
tais indisposi¢cdes ou supostas moléstias: “Lic. 1281 de 24.3. 923, o que agrega

veracidade ao que é divulgado no texto e consegue a adesdo dos espiritos.

Quer ter um bonito penteado ?

Quer ter rosto lindo,
uma cutis fresca, isenta
de rugas, pés de gal-
linhas, manchas ou pannos ?

Quer evitar 08 pequenos defeitos
que muitas vezes enfelam seu rosto ?

Venha no A. Doret, 4 RUA
RODRIGO SILVA, N. 5 - fe-
leph. C. 2431,

Cortam.s¢ cabellos, fazem-sc One
dulagdes. Posticos modermos

PINTURAS pama cabello e som-
broncelas, MASSAGENS

Penteados para Casamento e

A DORET I (N

Figura 105: Anuncio do saldo A. Doret com linguagem conativa. Jornal das Mogas (31.12.1925).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 14.07.2015
Na peca seguinte podemos confirmar a alegacéo de Carrascoza. Os textos
dos andncios passam a conversar com o publico feminino: “Quer ter um bonito
penteado? Quer ter rosto lindo, uma cutis fresca, isenta de rugas, pés de gallinhas,
manchas ou panos? Quer evitar os pequenos defeitos que muitas vezes enfeiam o seu
rosto? (Fig. 105). O texto é inteiramente composto pela dubitacdo (figura que consiste em

falsa interrogacdo por ser vaga ou conter em si mesma a resposta), desde o titulo, em
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negrito para chamar a atencdo do auditério para o principal servico oferecido pelo sal&o,

até os textos adicionais. Nota-se ainda uma chamada por meio de verbo no imperativo

“Venha no A. Doret.”, estratégia retdrica que passou a ser usada a partir desse periodo e

que é usada em larga escala em anuncios para uma camada popular ou de grande alcance

de publico nos dias de hoje.

Assim, a partir dos primeiros passos da liberagdo feminina na década de

= — 017120

CIGARROS

Cia. S0UZA CRUZ

Figura 106: Anuncio do cigarro Liberty.
Marca Souza Cruz. Revista O Malho
(22.12.1923).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo
-digital. Acesso em 15.07.2015

1920, as mulheres comegaram a ganhar o
espaco publico, a ir sozinhas as ruas e fazer
compras sem acompanhante algum. A
propaganda de cigarro — hoje proibida —, por
exemplo, mostra-se inventiva, bastante
persuasiva e de muita beleza, pois passava
também a ser direcionada as mulheres (Fig.
106).

O ‘parecer ser’ passa a ser o
fator mais importante na sociedade e isso se
reflete na propaganda, uma vez que 0s anincios
de cigarro prezavam mais pela imagem do que

qualquer outro fator de persuasdo textual.

Muitos reclames anunciavam as marcas apenas com imagens de mulheres glamorosas

para incitar o consumo. No exemplo da marca Souza Cruz (Fig. 106), podemos notar a

intencdo de construir um titulo simples, mas de muito significado, com o nome do produto

(Cigarros Liberty). A ambiguidade criada mostra como a propaganda mudava 0s

costumes, o ato de fumar remete a ‘liberdade’ alcangada pela mulher, representada no

anuncio por uma bela jovem fumando um cigarro. Rhoden (2010) atesta que, nessa época,
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a propaganda de cigarro tinha um objetivo: conquistar o pablico masculino.
Para isso, a sensualidade feminina foi isca. Nem se pensava nos
comprometimentos a salde, mas em colocar nas caixas, jornais e revistas a
figura de damas atraentes. Sobre a propaganda dos anos 20, Chrislene Carvalho
dos Santos (em artigo disponivel na internet) escreve: “A imagem congela a
cena de uma mulher com cigarro na boca; as mocgas passam a identificar o
cigarro como um componente inseparavel da imagem da mulher moderna,
associada a imagem das atrizes do cinema”. Sim, ainda era para os homens,
mas valores catdlicos e machistas ndo fariam progredir o mercado do cigarro.
A mulher moderna fuma, pois o ato a deixa mais inteligente, da forca e poder.
Aos homens, além de tudo, d& masculinidade.

As chamadas melindrosas iam a praia de maid inteirico, bebiam em

publico, usavam maquiagem marcante e

(frzdids eleganies ...
Qoupds da

Casa Colombo

falavam sobre sexo. Muitos anunciantes, nessa

época, tiraram proveito dos novos habitos para

levar as pessoas, inclusive a massa crescente de
consumidoras, a adquirir seus produtos a partir

do apelo visual e textual. O anlncio da Casa

Colombo (Fig. 107) mostra como a ideologia
da época permeia a composicdo: de inicio
vemos duas garotas em roupas de banho no mar

aparentemente afogando um homem. Essa

Figura 107: Andncio da Casa Colombo. criacdo transparece 0 que buscavam muitas
Revista da Semana (07.02.1925).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo- mulheres da época’ principa'mente as jovens:
digital. Acesso em 15.07.2015
sobrepor-se aos homens mostrando sua
capacidade de superacéo.
No anuncio, a palavra ‘elegantes’ destaca-se no titulo. O termo utilizado é

uma hipélage (figura que consiste na atribuicdo a um ser ou coisa, por meio de uma

palavra, uma caracteristica ou acdo pertencente a outro ser ou coisa, expresso ou
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subentendido na frase), pois a propriedade ‘eclegancia’ pertence as mogas e ndo as praias,
uma estratégia sagaz para chamar a atencdo das jovens leitoras. Nesse contexto, Carvalho

(2002, p. 24) nos lembra:

Deve-se destacar, também, que apesar das varias faces da vida de uma mulher
— mae, profissional, esposa, dona-de-casa —, a publicidade bate sempre na
mesma tecla: para ser feliz e bem-sucedida, a mulher precisa estar sempre bela
e ser (ou parecer) jovem. Podemos observar que os anincios e campanhas
publicitarias dirigidos ao publico feminino sdo centrados no sucesso, na
vaidade e na aparéncia.

Com a passagem acima, Nelly de Carvalho resume muito da visdo da
época. Os anuncios sdo criados visando aos lugares retdricos, pois se comeca a considerar
as ideologias vigentes como estratégias de persuasdo, as quais eram pautadas nos
contextos da época e, por conseguinte, nos lugares retoricos: sucesso, vaidade, aparéncia,
luxo, glamour, liberdade, emancipacao etc.

Nessa perspectiva, devemos observar que, a partir do inicio do século XX,
além das mudancas sociais emergentes, algumas invencdes surgiram facilitando o
cotidiano, principalmente da elite nas grandes cidades. E o cinema, dentre essas
inovacOes, ganha destaque, tendo em vista que se tornou m entretenimento que abrangia

a classe média trabalhadora do mesmo modo que a classe alta.

3.5.2 A ideologia do prazer e da liberdade nos textos publicitarios dos anos 20.

Na década de 1920, assistir a filmes comecou a se tornar o lazer de
multiddes. Foi a era de ouro de Hollywood (1915-1925), o mais importante centro da

industria cinematografica do mundo. Por isso, grandes marcas passaram a contratar
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atrizes de cinema como representantes de seus produtos. Assim, o texto testemunho ganha
impulso com a imagem do glamour propagada pelas grandes produtoras de cinema (Fig.
108).

No anuncio da marca Kolynos (Fig. 109), percebe-se a variedade de fontes
usadas no anuncio e o destaque para a palavra “declara”, o que demonstra a intengdo do
orador de usar o testemunho da atriz, ficticio ou real, como um argumento contundente
para a aquisic¢ao do produto. No anuncio, o titulo d& lugar ao nome da atriz e, continuando
a leitura do texto do anuncio, observamos o tom extremamente formal usado para se
dirigir ao auditorio, a partir da segunda pessoa do plural “V6s” — estratégia que passa a
mudar no final daquela década —, mas que, provavelmente, foi usada por agregar um
tom mais respeitoso ao texto.

Virginia Valli
estrela popular da Universal

que é ainda mais formosa
fora da tella do que nella,

declara: ‘Nenhuma mulher pode ser verdadeiramente bela se ndo tiver dentes bonitos. Eu encontrei no
Kolynos 0 meio mais seguro e melhor de manter os meus dentes sempre limpos e bellos”.

Virginia Valle
Vo6s podeis manter a belleza dos vossos dentes durante toda a vida, se protegerdes o seu precioso esmalte
matando os germes que o cariam.
O creme dental Kolynos, um poderoso e ao mesmo tempo inofensivo germicida, faz este milagre. O seu
uso constante, duas vezes ao dia, destruira milhdes de germes que se ocultam na boca e mantera 0s vossos
dentes sadios, attrahentes, encantadores.
Um centimetro em uma escova secca € o bastante. Cada tubo de Kolynos contem bastante creme para cem
aplicacdes.

Ainda ¢ valido apontar o teor didatico do texto; parece-nos que ainda ndo
era comum o uso de dentifricios em pasta para escovar os dentes e a regularidade da

escovacao devia ser orientada para o auditorio. O modo como o texto € articulado mostra

a precariedade de habitos de higiene mesmo para as classes de maior poder aquisitivo.
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Virginia Valli

ESTRELLA POPULAR DA UNIVERSAL

que € ninda mais formosa
fora da tella do que nella,

‘ mofher pode ser
mente bella se ndo tiver dentes bon'tos,
declard: ¥ eaonret o Kotynos o meio mais

weguro € melhor de mhanter s mveus dene
tes sempre Jimpos e bellos. "

il . /
Kf./ it

OS podeis manter a belleza dos vossos

dentes durante toda a vida, sc prote- 08 hiiires oublaseeoe: melk sttt e

gerdes o seu precioso esmalte matando o Discos Victor as suas melhores producgdes.
ReTmens que o cariam. Uma cscolliida collecgdo de Discos Victor ¢ o melhor presente,
pois Hm  prazer uma alegria espiritual ao
" O Creme Dental Kolynos, um poderoso ¢ alcance de  todos.

20 mesmo tempo inoffensivo germicida, faz
cste milagre. O seu uso constante, duas
vezes por dia, destruird milhdes de germens
que se occuitam na bocea ¢ manterh os vos-
s0s dentes sadios, attrahentes, encantadores.

Um centimetro em uma escova secca € o
bastante. Cada tubo de Kolynos contem
bastante creme para cem applicagdes. Y

CREME DENTAL

KOLYNOS

Figura 109: Anuncio do creme dental Kolynos com texto testemunho de atriz. Revista Fon-Fon!
(10.04.1926)
Figura 110: Anuncio dos Discos Victor e texto com ideologia dos anos 1920. Revista Fon-Fon!
(05.01.1928).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 14.07.2015

Bonadio (2007) informa que, além do cinema, novas formas de
divertimento como o cabaré, o cancd e algumas formas de esporte como andar de bicicleta
e andar a cavalo tornam-se constantes, e novos habitos como tomar banho de mar passam
a influenciar a propaganda da Belle Epoque (Fig. 107). A pesquisadora (2007) lembra
que a mulher das classes mais privilegiadas desse periodo gostava de se divertir em
cinematadgrafos e salGes, onde precisava de roupas que deixassem seus movimentos livres
para dancar o charleston (Fig. 110), ritmo predominante (algumas se atreviam até a usar
calcas compridas).

No anuncio, podemos ver um casal dancando no alto do andncio. Nao ha
titulo, mas a ideologia predominante na época exposta no texto para vender os Discos

Victor: “Uma escolhida collecg¢do de Discos Victor ¢ 0 melhor presente, pois representa
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‘um prazer constante, uma alegria espiritual’ ao alcance de todos”. Podemos presumir
que a escolha lexical mostra que a construcdo do texto é pautada nos lugares do prazer,
da alegria, do bem-estar, e traduz a modernidade ansiosa e fugaz da década de 20, que
buscava romper com a rigidez, tanto da vida cultural pacata e tradicional quanto dos
rigidos costumes familiares. Em outras palavras, com a mudanca dos habitos da sociedade
e dos valores que surgiam, os lugares retoricos vao se proliferando e permitindo inovagdes

no texto para conseguir a adeséo dos espiritos.

Os maiores cantores, 0s melhores artistas, deixaram gravadas nos Discos Victor as suas melhores
producgdes.
Uma escolhida collecgdo de Discos Victor é o melhor presente, pois representa um prazer constante, uma
alegria espiritual ao alcance de todos.

Inaugurava-se, assim, um novo estilo de vida, em que todos deviam
aproveitar ao maximo o instante presente. O consumismo e os gastos desenfreados em
grandes festas ao som de jazz ou dancas frenéticas regadas a champanhe sdo uma
constante, e todos tém a necessidade de se sentirem livres para viverem plenamente. O
cassino também deixou de ser um lugar para homens e passou a dar lugar as mulheres,
informa Bonadio (2007). Assim, a maioria das propagandas da época visava atingir 0s
adeptos da efervescéncia dos anos 20.

Nesse periodo, o poder de persuasdo na arte e nos textos cada vez mais
bem elaborados na propaganda contribuia para a mudanca de opinides e comportamentos,
mostrando que era uma atividade com a qual a sociedade passaria a conviver e a gostar.
O humor, por exemplo, que muitas vezes esteve presente nos anincios publicitarios,
mostrava uma abordagem leve, mas eficiente.

O encanto da mulher também passou a ser cada vez mais utilizado nos

anuncios, mesmo quando o discurso fosse dirigido aos homens. A partir dessa década,
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notou-se que a figura feminina aumentava a adeséo, assim em diversos segmentos da
propaganda a mulher passou a ser protagonista.
O anuncio da General Motors (Fig. 111) exemplifica essa premissa: duas

mulheres séo as figuras centrais para a venda do modelo Chevrolet. Cabe lembrar que até

entdo  dirigir era uma  atividade
exclusivamente masculina, mas as mulheres
da classe alta das grandes cidades passavam a
ter seus carros como forma de emancipacéo
(Fig. 44).

No belo andncio pintado em
aquarela, o titulo chama a aten¢éo devido aos

dois substantivos escolhidos: “Belleza e

Conforto”, atributos muito requisitados nos

automoveis. Os outros substantivos abstratos

Figura 111: Antincio da marca Chevrolet  (belleza; pureza; harmonia; estilo; experiéncia;
com presenca da mulher na propaganda.

Revista O Malho (04.08.1928). distincgdo) se interpdem com os adjetivos
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 14.07.2015 (perfeito; simples; extraordinaria; luxuosos) na

mensagem. Interessante notar que a mensagem subliminar no final do texto:
“perfeitamente se amoldam as formas do nosso corpo”, faz uma alusao as formas do corpo

feminino, potencial mercado em ascensédo para o segmento automobilistico:

Belleza e Conforto

Conjugando a beleza das cores com a pureza das linhas, Chevrolet conseguiu, neste novo typo —
Maior e Melhor — uma perfeita harmonia que transparece num simples relance e que reside no estilo
perfeito que o real¢a e distingue sobre todos os outros carros da sua categoria.

Uma experiéncia com os novos modelos fechados Chevrolet, revelar-vos-a — além da
extraordindria beleza e distincgdo — as suas notaveis qualidades de conforto, provenientes da suspensdo
apropriada das molas e dos luxuosos estofamentos que, pela sua conformacédo perfeitamente se amoldam
as formas do nosso corpo.
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Com as industrias em constante desenvolvimento no Brasil, anuncios de
carros, bebidas, cigarros, produtos de higiene e cosméticos, invadiam as revistas e 0s
jornais, além de belos cartazes que se alastravam pelas metropoles. O clima de
prosperidade sem precedentes nos Estados Unidos invadia o Brasil, constituindo um dos
pilares do chamado "american way of life" (o estilo de vida americano). A linguagem da
propaganda no Brasil passa entdo a ser mais despojada, livre, por vezes até coloquial,
visto que a intencdo era atingir 0s jovens e as pessoas que queriam se mostrar modernas
e livres dos preceitos ditados pela sociedade tradicional e retrégrada.

Antes mesmo do final da Primeira Guerra, as criagdes na propaganda no
Brasil, como em todo o resto do mundo, ja mostravam que o século XX viria para romper
tabus. O colo nu, 0s seios a mostra — uma ‘afronta’ a sociedade tradicional — e a
apologia a liberdade feminina invadem os periddicos, inclusive surgiu o Jornal das
Mocas, um caderno ilustrado produzido no Rio de Janeiro (maio de 1914 a dezembro de
1968) e distribuido nacionalmente, cujo contetdo trazia informagfes e anincios sobre
moda, culinéria, cosméticos, remédios, filmes, ditava a moda e o comportamento, o que
influenciava o publico feminino a adotar modos algumas vezes até considerados
subversivos para a sociedade da época, informa Ramos (1985).

Apesar de uma mudanga de comportamento, muitas vezes condenada pelas
esferas religiosas e sociais, no que tange ao terreno especifico da sexualidade feminina, o
erotismo torna-se cada vez mais explicito, como podemos perceber no anuncio do Sabéo
Aristolino (Fig. 113), que sempre teve a figura feminina como ancora. Curiosamente,
neste anuncio, o texto inicia-se direcionado a criangas, e a nudez da mulher parece
despropositada, quando se analisa o contetdo da criacdo. E o tom formal ainda é presente

pelo uso do pronome de segunda pessoa “Vos™:
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Aristolino

E o sab#o preferido e querido das creancas pelo seu perfume suave e pelas suas virtudes curativas.
E 0 melhor para 0o BANHO, mesmo nas creancas de collo. Verdadeiro especifico para as assaduras.
N&o vos descuideis da vossa pelle nem do vosso cabelo.
Para manchas, sardas, cravos, espinhas, rugosidades, caspa, botdes, etc. usae 0 SABAO ARISTOLINO de
Oliveira Junior.
Poderoso anti-septico cicatrizante, anti-eczematoso e anti-parasitario.
A venda em qualquer parte.

LAMANToeCOTY

Figura 112: Anuncio Coty e texto alusivo & emancipagéo feminina. Revista Fon-Fon! (17.10.1928).
Figura 113: Anuncio do sab&o Aristolino com nudez feminina. Revista O Malho (12.03.1921).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 15.09.2015

Percebe-se, portanto, uma crescente determinagdo das mulheres de darem
vaz&o aos seus desejos que, naquele momento tradicional de liberacdo, encontrava um
ambiente propicio a sua plena manifestacdo. E s oradores aproveitam essa oportunidade
para explorar o potencial persuasivo que a imagem da mulher promove ao texto.

O texto da marca francesa Coty, por exemplo, expde essa expressio

feminina da sociedade da época (Fig. 112) no titulo: “L’Amant de Coty. Rodeada e
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encantadora, embriagada e seduz”, o que, mais uma vez, corrobora nossa premissa de o
texto publicitario marcar ideologias e poder ser tomado como um registro de uma época.

Mas toda a euforia dos "felizes anos 20" acabou no dia 29 de outubro de
1929, quando a Bolsa de Valores de Nova York registrou a maior baixa de sua histdria.
De um dia para o outro, os investidores perderam tudo, esse fato interferiu negativamente
em toda a economia dos Estados Unidos, e, consequentemente, do resto do mundo. Os
anos seguintes ficaram conhecidos como a Grande Depressdo, marcados por faléncias,
desemprego e desespero. O Brasil também se viu afetado por esse marco na economia
mundial, mas como veremos, esse episddio impulsionou a propaganda dos produtos

nacionais e mudou a linguagem nos textos dos anuncios.

3.6 Ano 1930 ao 1939.

A partir da década de 1930, mesmo com a crise econdmica internacional,
que provocou queda na exportacéo brasileira, acentua-se a necessidade de que os produtos
e as marcas sejam identificados pelo consumidor e, por consequéncia, diferenciados dos

concorrentes. Como podemos ver no texto do anincio da Ovomaltine (Fig. 113):

AGE PELA QUALIDADE, E NAO PELA QUANTIDADE.

Os concorrentes da Ovomaltine, percebendo neste producto o aroma do cacau, deram em fazer
misturas com uma forte dose de cacau e assim se apresentam no mercado.

Ovomaltine é apenas aromatizada com cacau. Os seus elementos basicos sdo: extracto de malte,
leite puro e ovos frescos, ndo ao natural, mas sim concentrados em combinago scientifica.

Né&o confunda, pois, Ovomaltine € um verdadeiro alimento fortificante que contém as vitaminas
indispensaveis a vida, as albuminas, os saes mineraes, taes como os de ferro, calcio, phosphoro e os hydratos
de carbono, que sdo os elementos constitutivos do corpo humano e que favorecem o desenvolvimento das
faculdades physicas e mentaes.

E encontrada & venda em latas de 125, 250 e 500 grs.

OVOMALTINE. AGE PELA QUALIDADE E NAO PELA QUANTIDADE.



199

Neste anuncio, evidencia-se primeiramente a intencdo do orador de atrair
a atencdo do auditorio ao ressaltar a qualidade do produto no titulo. Essa tatica
argumentativa abre caminho para a leitura do restante do texto, que se baseia quase
exclusivamente em apresentar a composicdo do produto, que mesmo ndo contendo o
chocolate verdadeiro — o que seria um aspecto negativo para um produto do século XXI
—, se sobressai frente aos concorrentes quanto a composicdo “extracto de malte, leite

puro, ovos frescos, vitaminas, saes mineraes, albumina”.

Percebemos que, no andncio em questdo, ndo somente a apresentacao da

constituicdo do produto € importante, mas
0 modo como ele é exibido no texto

assume um importante papel para uma

persuasdao mais efetiva: “um verdadeiro
alimento fortificante”, “indispenséaveis a

vida”, “os elementos constitutivos do

AGE PELA QUALIDADE,
E NAO PELA QUANTIDADE

da Ow 1tk Deste d

O
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st Lo a0 sxiaco dn mahe i s + o e

e ol agial ok 10 ¢ v
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culdades physicas ¢ menices

£ sacoairoda & veedo ee latan de 125, 750 ¢ 200 gre pauta-se no lugar da saude, pois

7 VOMALTINE

\\’iﬁ GE PELA QUALIDADE E NAO PELA QUATTIDADE compreende 0 aumento no nivel de

€ owm pestecin Buises da Fabricn Sua
Dr. A Wesder 3. A Berne -..2‘&:“-

corpo humano e que favorecem o

exigéncia do auditério quanto a

Figura 113: Anuncio da Ovomaltine visando a

concorréncia. Revista Careta (02031935) qualidade’ dentre a crescente oferta de
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 17.07.2015 produtos e servicos até entdo inéditos no

pais. Portanto, é perceptivel que a industria de alimentos, tanto internacional quanto
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brasileira, procura creditar a publicidade a tarefa de diferenciagdo de marcas e venda de

produtos.

Quanto a esse periodo, Ramos (1985, p. 41) discorre “A crise de 29, a
Revolucdo de 30. A Revolucdo de 32. Em curto espaco de tempo, repetidas comocdes
sacudiram profundamente a economia e a vida do pais”. Portanto, nesse periodo, era
imperativo promover as marcas que ja haviam se estabelecido no pais bem como divulgar
0s produtos estrangeiros que despontavam. Do mesmo modo, era importante incentivar a
producdo e a comercializacdo de bens nacionais (Fig. 114 e Fig. 115), uma vez que se
faziam necessarias para o desenvolvimento da economia, o que demandou cada vez mais
um aperfeicoamento das técnicas publicitarias de argumentacdo, as vezes até apelando
para um texto mais agressivo, como podemos perceber no andncio do sabonete Eucalol
(Fig. 115).

Nesses anuncios, a argumentacao € focada em um texto imperativo, quase
como uma ordem (“Os brasileiros devem preferir os produtos dos Brasil”), além de
insistir no espirito patridtico, caracteristico do periodo de governo de Getllio Vargas
(“Eucalol ¢ um produto genuinamente nacional, fabricado com matérias primas do
Brasil”) e apresentar uma apologia ao crescimento industrial (“Eucalol ¢ o orgulho da
nossa industria”). Esse esforco em enaltecer os produtos nacionais ganha forga
principalmente pelo fato do incremento das importagdes na década de 1930. Portanto, ao
adotar esse expediente no texto, o orador procura levar o auditério a participar do
momento nacionalista e industrial pelo qual o pais passa e envolvé-lo na argumentagéo;
assim, a partir desse vinculo com o andncio, faz com que ele se identifique com a marca
ou com o produto.

N&do podemos deixar de notar ainda a hipérbole (uso exagerado de uma

expressdo, cujo objetivo é realcar a ideia expressa, proporcionando uma imagem
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emocionante e de impacto) bem como a epanadiplose (repeticdo de uma palavra ou
expressao no inicio e no fim de uma frase ou de um verso) do nome do produto ‘Eucalol’
em cada segmento do texto, além do apelo textual voltado para os potenciais
consumidores da camada média da populagdo que passavam a adquirir os produtos “... e

vendidos por pregos a alcance de todos brasileiros”.

OsKrasilios

4| dovem prefe
osmclagragz

EUCALOL, kx«ﬂm%’i;: Vinte e cinco
ol el

ki St milhdes de Bra-
produto e s |
Eenulnamente sileiros preferem |

Nacional, fabricado EUCALO.L

°°."‘ materias ara seu uso
Primas do Brasil. 4 X
porque se con-

x s
E u c “ L o L DA venceram da sua
© orgulho da @‘w&gﬁn‘iﬁ A-8:8,0:L:U T A

Nossa Industria. x&do,\osmlm QUALIDADE,

XPERIVENTE o delicioso Doce de Golobe em Colda, Morco PEINE
Seu 10bor ogrodevel & 0 suo perezo obiolute fozem delle o
bremosa idec! poro adulter e cricngor. Por ser fobeicodo exthe.
svamente de golobos frescon e moderos, 0 Doce do Golobo em
Colde, Marca PER(E, comerve 1040 © valer nultitive dogquelios Frutes

DOCE DE GOIABA [ O Doce de Golaba
em Coldo, Marce

PEIXE, ¢ encontra-

W do nos bons orma-

”ﬂ zens o morcoarias,

FABRICANTES: CARLOS DE BRITTO & (I1A. - RECIFE - PERNAMBUCO

Figura 114: Anuncio do doce de goiaba Peixe fabricado em Recife (PE). Revista Fon-Fon!
(17.09.1938).
Figura 115: Anancio do sabonete Eucalol visando a concorréncia estrangeira. Revista Fon-Fon!
(15.01.1939).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 17.07.2015.

O texto do doce de goiaba da marca Peixe percorre o lugar da qualidade
ao enaltecer a composicdo do produto por meio de uma adjetivacdo persistente: delicioso
doce, sabor agradavel, pureza absoluta, sobremesa ideal, encontrado em bons armazéns
e mercearias, 0 que cria uma nuance hiperbdlica no texto. Nesse caso, 0 anuncio segue a

linha argumentativa da marca Eucalol, pois deixa evidente na assinatura do anincio que


http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.%20Acesso%20em%2017.07.2015

202

0 produto é fabricado no Brasil: “Fabricantes: Carlos de Britto ¢ Cia — Recife —
Pernambuco”.

Sobre esse periodo, Ramos (1985, p. 41) utiliza as palavras de do
publicitario Aldo Xavier quando este esclarece que “a Revolugao de 32 foi praticamente
a implantadora da nossa indUstria” ¢ ainda que, antes dela, “afirmar-se de um produto ser
nacional era tremendamente pejorativo” — algo que pouco mudou atualmente, quando se
valoriza mais os produtos estrangeiros que 0s nacionais. Ramos (1985) segue sua
explanacdo ao nos informar que, “Entretanto, os ecos do Modernismo vinham
trabalhando o publico, no sentido da valorizacdo do que era autenticamente brasileiro. E
com o aparecimento de uma industria nossa, inscrita num quadro mais amplo de crescente
evolucéo, a propaganda se desenvolveu mais rapidamente”.

No entanto, algumas pecas publicitarias da década de 1930 mantinham
certas semelhancas com as décadas anteriores. Ainda havia anuncios que priorizavam
textos extensos e informativos para o fortalecimento das novas marcas e para acender o
interesse pelos artigos inéditos.

O contetido dos anuncios da maioria das marcas, principalmente as nacionais,
tinha como caracteristica um direcionamento a um puablico mais abrangente, por isso 0
endereco e o preco eram informac@es ainda relevantes para levar a aquisi¢do do produto.
Seguindo um padrdo que perdurou pelas décadas posteriores, 0 consumo era sugerido por
argumentos pautados na necessidade do usuario e em seus beneficios, como nos anincios
das marcas Carmela e Phillips.

No primeiro anuncio (Fig. 116), observamos que o titulo € substituido pelo
foco de agdo do produto: “Cabellos Brancos”, por isso o texto € construido a partir da
descrigdo dos seus beneficios, que sio ressaltados por uma hipérbole: “Um vidro de Agua

de Colonia “CARMELLA” significa 15 annos de rejuvenescimento’.
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CABELLOS BRANCOS

Os cabellos brancos recobram sua cor natural e primitiva em poucos dias. Um vidro de Agua de
Coldnia “CARMELLA” significa 15 annos de rejuvenescimento.

Esta deliciosamente perfumada. Seu efeito deve-se a ac¢do do oxigénio do ar sobre o pigmento
capilar em combinagdo com os principios essenciaes da Agua de Colénia “CARMELLA”.

Seu emprego é simples, limpo e seguro. Usa-se como logdo — no momento de pentear-se.

NAO E TINTURA.
Encontra-se em todas as Drogarias, Pharmacias e Perfumarias.
AGUA DE COLONIA HYGIENICA

“Carmela”

Quando era creanqa
meu pae m'o dava; hoje,
“dou '6°'20s meus fllhos
X

Tal quil uma herang

prodscin, PHILLIPS
porogg gLy lont
o gan rantla 1 valiows
mplicita confianga dos lares, por mals
Os cabellos brancos recobram sua cdr natural o ‘ Nada supera a2 sua acglo correctiva sobre 2 ex
o é“Am:Et:‘ paticas c:gﬁ Umdv idro de Agua de suavidade como laxante. Por essa razdo € imuperavel nos casos de
apnia Sipnificaln shgos uE TSN esciaidto; INDIOESTAO — BILIOSIDADE — ENFARTAMENTO APOS AS
Esta deliciosamente perfumada. Seu effeito deve-se a ) . .
acgho do oxigenio do ar sobre o pigmento capilar em combi- s REFEICOES ~ ARROTOS ~ ARDENCIA NA BOCCA DO ESTOMAGO

nacao cm\ os principlos essenciaes da Agua de Colonia [ AZIA — PRISAO DE VENTRE.

CABELLOS BRANCOS

gCoR [ O melhor que existe para modificar o lelte de vacea e evitar as
Seu emprego ¢ simples, limpo e segurc. Usa-se como colicas € vomitos das creangas.
loglio — no momento de pentear-se. l
O geauino Leite de Magnesia, originado ¢ preparado pot t‘nllm,
NAO E TINTURA P I(mddoilxldkmm porgue ru;‘dmm n:’urf
. deoe femonatto: acla:.' ma em que pide ser admi-
Encontra-se em todas as Drogerias, Pharmacias ¢ Perfumari Z’ do A maignesia em pd, em tableties 06

AGUA DE COLONIA HYGIENICA

pastithas & d!lnnlmcnlt soluvel ¢ sde caimse irritagies ou
ular-se nos intestin

EXIJAM PHILLIPS COM O ROTULO EM PORTUGUEZ

PAUL J. CHRISTOPH cCO.

RIO S PAULO
OUVIDOR S S BENTO ¥

Coacessionarios para 1940 o Beasll

Figura 116: Anuncio da 4gua de colénia Carmela com texto explicativo. Revista Careta
(05.04.1930).
Figura 117: Anudncio do leite de magnésia Phillips com texto explicativo. Revista Careta
(09.08.1930).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 17.07.2015

No segundo andncio (Fig. 117), além da longa exposicdo das
caracteristicas do produto, a argumentacdo é consolidada também pelos aspectos
emotivos que sdo alicercados pelo lugar da tradi¢do familiar, um produto que passa de

pai para filho. Inusitadamente, o titulo abre o texto com uma declaracdo em primeira
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pessoa, artificio pouco comum para os anuncios da época: “Quando era creanca, meu pae
m’o dava; hoje, dou-o aos meus filhos”.
“Quando era creanga, meu pae m’o dava; hoje, dou-o aos meus filhos”

Tal qual uma heranca preciosa, 0 LEITE DE MAGNESIA, o famoso produto PHILLIPS tem passado de
geracdo em geracdo, através dos anos. Nao existe nenhum outro produto semelhante que possa oferecer
uma garantia tdo valiosa e tdo eloquente como a de haver merecido a implicita confianca dos lares, por

mais de meio século.

Nada supera a sua acg¢éo correctiva sobre a excessiva acidez, nem a sua suavidade como laxante. Por essa
razdo é insuperavel nos casos de INDIGESTAO — BILIOSIDADE — ENFARTAMENTO APOS AS
REFEICOES — ARROTOS — ARDENCIA NA BOCCA DO ESTOMAGO — AZIA - PRISAO DE
VENTRE.

O melhor que existe para modificar o leite de vacca e evitar as colicas e vomitos das creancas.

O genuino Leite de Magnésia, originado e preparado por Phillips, tem sido e sera sempre liquido, porque
esta scientificamente demonstrado que é a Gnica forma em que pdde ser administrado sem perigo. A
magnésia em po, em tabletes ou pastilhas é dificilmente soluvel e pdde causar irritagdes ou accumular-se

nos intestinos.
EXIJAM PHILLIPS COM O ROTULO EM PORTUGUEZ.

O titulo é ratificado no texto em terceira pessoa: “Tal qual uma heranga
preciosa, 0 LEITE DE MAGNESIA, o famoso produto PHILLIPS, tem passado de
geragdo em geracdo, através dos anos”, um produto que tem “merecido a implicita
confianga dos lares por mais de meio século”, sem deixarmos de observar a metonimia
(emprego de um termo por outro, em virtude de uma relacdo semantica extrinseca
existente entre ambos 0s termos tratados) em ‘lares’, que substitui ‘consumidores’ de
modo mais acolhedor e sensivel: “a confianca dos lares”. O segundo paragrafo do texto ¢
injuntivo, pois enumera 0s males contra 0s quais age o produto, e o terceiro paragrafo
alerta o auditorio contra os produtos similares, finalizando com uma frase incisiva.

Cabe lembrar que, nessa época, era mais comum as grandes marcas tipicas
dos produtos importados fazerem publicidade de si mesmas somente pela divulgacao de

imagem e logotipos ou 0 nome da marca e do produto, com a identificagdo visual do
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produto, produzindo assim anincios com menos texto e focando na linguagem imagética
(Fig. 118 e Fig. 119).

Esse perfil de publicidade comum em andncios estrangeiros — e
recorrente nos andncios do século XXI — logo foi transferido para os anuncios
brasileiros, em decorréncia do grande volume de importacdo de produtos e,
consequentemente, pela multiplicacdo de anlncios que utilizavam tais métodos de
construcdo dos anuncios. Os criadores brasileiros passaram entdo a copiar 0 modo de

apresentacdo dos artigos estrangeiros nos veiculos impressos.

CIGARROS

Belmont

PONTA

cou-rncA

OUZA 4B

Souza Cruz

Figura 118: Anuncio do cigarro Jockey Club da marca Souza Cruz. Revista Fon-Fon! (26.12.1936).
Figura 119: Anuncio do cigarro Belmont da marca Souza Cruz. Revista Fon-Fon! (21.03.1938).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 17.07.2015

As marcas americanas de cigarros, por exemplo, foram um dos segmentos
que perceberam, no Brasil, um mercado promissor. Ramos (2013) explica que essa
indUstria tabagista americana, criada na década de 1920, desenvolveu técnicas inovadoras

de publicidade que a acompanharam quando introduzida no mercado brasileiro. Foi, em

grande parte, a partir das propagandas de cigarro, que as mensagens ideologicas ou de
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estimulo de consumo de determinadas marcas alcangaram o publico brasileiro, com sua
apologia aos lugares do bem-estar, do status e da diferenciagéo.

Além desse reconhecimento dos brasileiros como potenciais
consumidores, na década de 1930 iniciavam-se no Brasil as transformacdes sociais que
marcariam as décadas seguintes e que resultariam no surgimento de uma sociedade de
consumo brasileira mais ativa. Schwarcz & Starling (2015, p. 354) esclarece a esse

respeito que, no inicio da década,

A coalizdo oposicionista utilizava o termo “Liberal” para sublinhar a pretensio
de introduzir na vida publica nacional um modo novo de pensar o Brasil,
intimamente associado a emergéncia de um programa de modernizagdo do
pais. “Liberal”, no caso, exprimia um impulso para a industria, trazia a tona o
tema da incorporacdo de novos setores sociais na vida republicana e indicava
a disposicdo desse grupo, uma vez no poder, de enfrentar a problematica dos
direitos sociais: jornada de trabalho de oito horas, férias, salario minimo,
protecdo ao trabalho feminino e infantil.

Embora apresentasse uma industrializacdo tardia e consequentemente o
desenvolvimento de uma sociedade de consumo mais lenta, o Brasil se mostrou,
paralelamente ao destaque para 0s produtos nacionais, um importante mercado
consumidor dos produtos culturais produzidos na Europa e nos EUA. Nesse momento,
destaca-se a posicdo dos publicitarios Francisco Teixeira Orlandi e Aldo Xavier da Silva
(apud RAMOS, 1985, p. 42): “uma intensa competi¢cdo ja se desenha nos meios
industriais, pela afluéncia cada vez maior dos produtos estrangeiros, cumprindo a
industria indigena se munir das mesmas armas usadas pelos conquistadores, se nao quiser
ver o mercado nacional presa dos industriais estrangeiros” [...] “Nao € com arco e flecha
que se combatem tanques e metralhadoras”.

Os anuncios, a principio basicamente textuais com alguns desenhos,

passaram a incluir recorrentemente imagens mais elaboradas como as fotos, para uma
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comunicagdo mais rdpida e eficaz com o leitor. Gradativamente, o volume de texto foi
diminuindo e as imagens prevalecendo, e os titulos passaram a tomar lugar de destaque
na composi¢do para a atrair a aten¢do do publico junto as imagens. Por isso, quanto mais
criativos e impactantes, maior a memorizagao da mensagem associada ao produto e/ou a
marca. E além de incrementar os titulos, os anincios de pégina inteira, coloridos e com
textos atraentes, antes restritos as contracapas dos periodicos, foram se proliferando e

avancando para as paginas centrais.

3.6.1 Palavras de ordem: comunicacao, rapidez e progresso.

A década de 1930 foi também de afirmacdo do radio como midia e fez
parte desse processo o fortalecimento da publicidade nas midias impressas. Os anuncios
para os aparelhos de radio procuravam divulgar as marcas que proliferavam no pais. A
marca Westinghouse (Fig. 120), por exemplo, destaca no alto da pagina seu nome e
informava ao auditério um dado importante a respeito do produto: “WESTINGHOUSE.
O nome mais antigo da histéria do radio”. No titulo, anunciam que se tratava de “RADIOS
DE PRECISAO”, uma chamada curta e eficaz, pois apontava o que o auditério mais
desejava no produto, a qualidade da transmisséo.

Além de informar sobre os produtos, os anincios se empenham em avisar
ao publico sobre a programacao radiofonica em revistas e jornais. 1sso sem contar com a
promocdo dos cantores que expandiam suas vozes nos lares brasileiros — no final da
década, “uma pesquisa que realizou a companhia Lever, um dos grandes anunciantes do

radio, situou em 60% o ndmero de lares de Sdo Paulo que dispunham de aparelhos de
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rédio (REIS, 2004)” —, como podemos ver no anuncio que divulgava a programacéo da
Radio Cultural com o violinista Frank Smith e o cantor Fritz Jank (Fig. 121).

No anuncio da Radio Cultural, o tom informativo do titulo “ARTISTAS
de RENOME MUNDIAL figuram em programas da Réadio Cultural” parece merecer um
esclarecimento com os subtitulos que explicam quem sdo os artistas: “Frank Smith.
Famoso violinista, aplaudido pelas melhores platéas do mundo”, mote em que o termo
‘melhores platéas’ ndo fica claro; e “Fritz Jank. Grande figura artistica internacional

consagrada pelos maiores centros europeus”, num aparente aculturamento da populagio.

ARTISTAS
de RENOME
MUNDIAL

figuram em program-
mas da Radio Cultural

Os programmas que o Radio Culturs
vem offerecendo a seus cuvintes, sdo
verdadeicas joias de arte, dignan do gran-
de omntro artistico que ¢ S3o Paulo,
Frank Smith ¢ Frits Jank, dols nomes
bastante conbecidos das platéas mais cultas
¢a Europs. coocorrem, com e sus virtwo-
Sidade, para 0 malor mérito dos program.
mas da PRE 4 Eses ¢ cutros artistas

® FRANK SMITH

Famoso violinista, ap-
plaudido pelas emelho-
res platéas do mundo.

® FRITZ JANK
Grande tigura artisti-

ca internacional, con.
sagrada pelos maiores
centros europeus.

Figura 120: Anuncio de aparelhos de radio Westinghouse. Revista Fon-Fon! (21.10.1936).
Figura 121: Anuncio da Radio Cultural com divulgacéo de artistas. Revista Fon-Fon! (07.01.1939).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 18.07.2015

Nesses novos tempos, o ritmo mais acelerado de vida, a delimitacdo do

espaco para diversdo, a reestruturacdo do ambiente doméstico e o afastamento do local

de trabalho do familiar denunciavam uma nova configuragéo espacial e comportamental.
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O entretenimento passou a ter um horario especifico para acontecer e devia se limitar a
esse tempo, o Brasil precisava trabalhar, mas merecia o horério de descanso. A
contemplacdo e a reflexdo, até entdo exclusiva da elite, cediam seu lugar a anincios com
contetido de assimilacdo répida e facil direcionados também ao publico operario — apesar
do periodo restrito para se dedicarem a atividades que ndo o trabalho —, por essa parcela
da populacéo passar a ser consumidora potencial para as novidades que surgiam.

As palavras de ordem agora séo tragadas a partir dos lugares da rapidez,
da modernidade e do progresso, e isso se fez notar pela escolha lexical para os textos dos
anuncios, que apregoavam essa transformacdo no modo de vida dos brasileiros, como

podemos perceber nas pecas publicitarias seguintes (Fig. 122 e Fig. 123).

Rapidez. ===-=1

A
'

2

|CAFIASPIRINA

o producto de confiansa

" | o allivio immedioto que proporcic-

UNICOS CONCESSIONARIOS

PAUL ). CHRISTOPH COMPANY
RUA DO ODUVIDOR, RUA S BENTO, 33
o S1o Pavto

Figura 122: Anuncio dos analgésicos Cafiaspirina com alusdo a rapidez. Revista Careta
(06.02.1932).
Figura 123: Anuncio do fortificante Kola-Cardinette. Revista Careta (05.04.1930).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 18.07.2015
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Nesse sentido, devemos lembrar que na década de 1930 a aviag&o civil,
sinbnimo de modernidade, tomava impulso com o avango da companhia VARIG, criada
em 1927, e da VASP, Viacdo Aérea Sao Paulo — criada pela iniciativa privada em 1933
e adquirida pelo Estado de Sdo Paulo em 1935 (PALHARES, 2002). No andncio da
Cafiaspirina (Fig. 122), o texto apropria-se de uma alusdo (referéncia explicita ou
implicita a algo ou alguém que apela para a capacidade de associacdo de ideias do leitor)

ao desempenho dos avides (“Rapidez, velocidade e prontidao™.):

Rapidez
“Rapidez”: velocidade, prontidio, efeito imediato.
Rapido como o vbo das aguias mecanicas que cortam os ares com velocidade inexcedivel, assim é o effeito
da
CAFIASPIRINA
0 produto de confianga
no allivio immediato que proporciona a todas as doéres: de cabeca, de dentes, de ouvido; nevralgias,

enxaquecas, colicas de senhoras, etc., tendo a vantagem de produzir um bem estar geral e a virtude

caracteristica de ser absolutamente inoffensiva.
*

Exija-se a emballagem original: tubos de 20 comprimidos, envelopes de 2 e discos de um comprimido.

Em relagdo ao texto, o uso da simile e da metafora “Rapido como o voo
das aguias mecanicas” ¢ um recurso argumentativo pouco comum para essa €poca, m
contrapartida, a hipérbole era bastante usada. O orador induz o auditério a acreditar no
produto ao deixar em destaque, no centro do texto, 0 nome do remédio com o inicio da
frase transformada em uma antonomasia: “Cafiaspirina, o produto de confian¢a”. Como
de praxe nos anuncios da época, segue a enumeracdo dos beneficios do produto e um
lembrete finaliza o paragrafo: ¢ “absolutamente inoffensiva”. A finaliza¢do mostra como
0 produto é vendido no mercado.

O mesmo contexto pode ser notado no anuncio da Kola-Cardinette (Fig.

123), em que a palavra ‘rapidez’ merece destaque no titulo que ocupa grande parte da
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pega: “O fortificante de effeitos rapidos”. E como era de uso recorrente nos anuncios da
década de 1930, o nome da marca ¢ fixada no alto do anuncio.

A diversificagdo gradativa do auditorio pode ser verificada em uma sutil
mudanca no teor dos textos dos anuncios, que passam a difundir os produtos para um
publico menos elitizado, como podemos observar titulo do andncio em forma de
dubitacdo do produto Frixal (Fig. 124), usado para alivio das dores dos calos: “E o Snr.
obrigado a caminhar ou a ficar de pé durante o dia inteiro?”. Claramente, pela escolha das
palavras, podemos perceber que o texto se dirige a classe trabalhadora, que passa a fazer
parte do publico consumidor, mas o tom respeitoso ainda € uma estratégia para se
aproximar do auditério, mesmo de classes inferiores, como se percebe no titulo pelo uso

do pronome de tratamento: “O Snr.”.

E o Snr. obrigado a caminhar ou
a ficar de pé durante o dia inteiro?

Neste tempo de calor in
tenso ¢ suffocante € quasi

Victrola @

v

Dintribwidores Oeraes: DAUL | CHRISTOOH COMPANY
Ouvidor, 54 — B0 de Jamins Sks Best, 35 — Slo Patle

B A A veuds e 33das a6 Soss Casas do risms
tira a dor local -

FICTUR (VTR B AT LAY, BV AW SERY, £ F A b,

Figura 124: Anuncio do produto Frixal direcionado a classe trabalhadora. Revista Careta
(02.03.1935).
Figura 125: Anuncio da Victrola Orthofhonica direcionado ao publico geral. Revista Careta
(31.05.1930).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 17.07.2015
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E o Snr. obrigado a caminhar ou a ficar de pé durante o dia inteiro?

Nesse tempo de calor intenso e suffocante é quasi certo que no fim do dia os seus pés estardo cansados,
inchados e doloridos. Faca nelles uma friccdo com FRIXAL e sentird allivio immediato.

FRIXAL tira a dor local.

Ainda nessa peca nos chama a atencdo o slogan atribuido ao produto
“Frixal tira a dor local”, em que o homeoteleuto (aparecimento de terminagdes iguais em
palavras proximas) desponta como estratégia de memorizacdo. Interessante lembrar que
esse recurso linguistico foi usado tanto no século XX e continua no século XXI: quem
nao se lembra do sucesso: “Tomou Doril, a dor sumiu!”?

Nesse contexto ainda é interessante observar que mesmo as marcas que
produziam artigos direcionados a classe alta perceberam que o publico trabalhador
poderia adquiri-los. Assim, 0s redatores passaram a usar técnicas argumentativas voltadas
a esse auditério para chamar a atencdo para esses produtos, como é o caso do titulo do
anuncio da Victrola Orthofhonica (Fig. 125): “Uma Victrola Orthofhonica legitima custa
pouco”. E importante lembrar ainda que, além de ser direcionado a um auditorio mais
amplo, o mundo sofria com o periodo da Grande Depressdo. Portanto, alegar que um
produto custava pouco era também uma maneira de incentivar o consumo da classe mais
privilegiada, que passou a padecer de uma consideravel escassez de recursos para a
obtencéo de artigos considerados supérfluos. Avigorava-se, por conseguinte, o lugar da

economia na elaboragdo dos textos dos andncios publicitarios.

3.6.2 Asestrelas de cinema e sua presenca no texto publicitario.
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Com a industrializacdo e o anseio pela modernidade, as exigéncias de um
publico cada vez mais avido por adquirir novos produtos e diferentes entretenimentos
cresciam em igual intensidade, principalmente no que diz respeito a atividades de lazer
mais baratas. Desse modo, 0 cinema, por se mostrar um divertimento despretensioso,
passou a fazer parte dos momentos de folga de uma camada social média. Aspectos que
caracterizavam o status do homem e da mulher daquela época como a esportividade, a
aventura, a tecnologia e a liberdade passaram entdo a ir na contramdo das artes
tradicionais intelectualizadas, como a literatura e o teatro, e atraiam um publico cada vez
maior e diversificado. Sendo assim, em se tratando dos anos 30, a industria
cinematogréfica impulsionou consideravelmente 0s textos propagandisticos com a
ideologia que procuravam transmitir, pois a propaganda reproduzia em seus anuncios
tudo aquilo que o publico amante do cinema almejava. Houve, portanto, nessa época, de

acordo com Pinto (1999),

uma mudangca de eixo divulgador e precursor das influéncias de modernidade,
urbanidade e civilidade, passando da Europa, mais especificamente Paris, para
os Estados Unidos, que representavam um mundo desenraizado das tradigdes,
das raizes aristocraticas, que privilegiavam o novo, o despretensioso, 0
moderno, o humor.

Dessa maneira, nos EUA, de acordo com Duarte (2010), a producdo de
filmes cinematogréaficos transformou-se rapidamente em uma poténcia industrial. Apesar
de seu alto indice de producéo exigir retorno elevado e rapido, o valor do ingresso para
assistir a um filme foi acessivel desde o comeco. Isso se devia provavelmente ao fato de
que precisaria haver um custeio para a producéo de filmes que crescia exponencialmente,
e o0 grande publico era o caminho mais inequivoco para sustentar 0s gastos com as obras

que aparentemente se tornavam cada vez mais imponentes.
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Ainda segundo Duarte (2010, p. 30), “os oito grandes estudios

LABIOS QUE FASCINAM

A’ lux da ribalta, eu na tela, wa
estrellas fulgess com maior )-'vﬂho
lelta,

waquillaze dos gexndes sstron.

| Fer iso, o Baton de Luso ROYAL
BRIAR goun de {asojasel prefecens
cis. Suan clres fixan o natarzes o
sou delicioss pecfume dis aos Iabios
wma degurn  expressive e eneans
tadora.

O Baton de Luze Koyal Eriar &
ncondiciosado em linds estojo de
meetal, Bnamente ehremado,

Prodscts de ATKINSONS

Figura 126: Andncio da Royal Briar e
comparagdo com estrelas de cinema. Revista
Careta (14.09.1935).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 17.07.2015

cinematogréaficos (Universal, Paramount,
Warner, Columbia, 20th CenturyFox,
Metro-Goldwin-Mayer, United Artists e
Radio-Keith-Orpheum) se estabeleceram
na costa oeste dos EUA a partir de 1910, e
transformaram Hollywood no principal
polo de producdo cinematografica, onde
empreendedores do cinema gastavam
dinheiro com ‘expressdo pessoal’”.
Traduzimos ‘expressdo pessoal’ como o
comportamento e a imagem das estrelas de
Hollywood, que representavam e
divulgavam um novo estilo de vida. Na

impossibilidade de ser uma dessas

estrelas, o mais viavel, para as classes menos privilegiadas, seria se aproximar do estilo

de vida do idolo e passar a usar roupas, maquiagem ou carro semelhante e tudo o mais

que o astro ou estrela tornava de conhecimento publico.

Expandia-se, assim, para a propaganda, textos que refletiam mais

enfaticamente esse tipo de vida idealizado; quando ndo transmitiam em terceira pessoa

nos textos 0 modo de vida dos atores para a divulgacdo de produtos, faziam-no em forma

de textos testemunho. No anuncio da Royal Briar para os Batons de Luxo, notamos esse

tipo de abordagem (Fig. 126). O titulo chama a atencdo pelo teor emocional, que leva a

leitura do texto que, logo no inicio, ja remete ao mundo glamoroso do cinema e da TV:

“A luz da ribalta, ou na tela, as estrellas fulgem com maior brilho”.
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LABIOS QUE FASCINAM
A luz da ribalta, ou na tela, as estrellas fulgem com maior brilho quando a sua maquillage é perfeita. O
batom é factor primordial na maquillage dos astros.
Por isso, 0 Baton de Luxo ROYAL BRIAR goza de invejavel preferéncia. Suas cores fixas e naturaes e
seu delicioso perfume déo aos labios uma dogura expressiva e encantadora.
O Baton de Luxo Royal Briar é acondicionado em lindo estojo de metal, finamente cromado.

Produto de Atkinsons
Estojo completo 10$000. H& batons sobressalentes em varias tonalidades.

ROYAL BRIAR

Podemos perceber que a formatacdo do texto segue o padrdo caracteristico da
época: inicia-se com um apelo emocional para desencadear nas propriedades do que é
divulgado. Nota-se também que o nome da marca sempre tem destaque em letras maiores

no interior do texto e é relembrada como assinatura ao final da composicéo.

" COSSACO — clle quix
| fronsformar ot compi-
| Ll dt um  recasto

=/a
" FIMZeLIeR
CAROLA ”O { ” ”

A
maior popel de HOMANTEOO!
TAMIROFF!

3 l"— R
{ S A o
1 ¢
SEGUNDA /V [ SEAN TEATAR
7 I .

Zrusa PALACIO

Figura 127: Anuncios de divulga¢do de filmes e cinemas. Revista Fon-Fon! (1939).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 17.07.2015.


http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.%20Acesso%20em%2017.07.2015

216

Numa outra vertente, muitos andncios daquela época despontavam nas
revistas e nos jornais para divulgar os filmes, geralmente americanos, e levar o publico a
comprar ingressos para 0s cinemas, como nos mostra os anincios dos cinemas Palacio,
Odeon, Rex, Séo Luiz e Metro (Fig. 127).

Nesse caso, a persuasao ficava a cargo do titulo do filme e os nomes dos
artistas em destaque; o nome do cinema era evidenciado no alto ou no fim da peca, como

uma assinatura. Pinto (1999) ratifica nossa posicao ao atestar que:

E interessante notar que o cinema, enquanto disseminador de habitos e criador
de moda foi muito mais eficiente do que qualquer outro veiculo que se propds
exclusivamente a isso na época, tanto assim que jornais e revistas
especializadas cada vez mais abriam espaco, ndo s6 para fazer a critica ou a
chamada de um filme, mas principalmente para fazer perpetuar através das
lembrangas das imagens de certa cena, alguns produtos ou costumes.

Duarte (2010) ainda declara que a mudanca da estrutura de grandes
estldios da costa leste, de cidades como Nova lorque, Chicago e Filadélfia para o oeste
representou novo comego para O cinema americano. No Leste, a producdo
cinematogréafica geralmente apresentava uma mensagem moralista e disciplinadora das
massas, uma vez que refletia os valores conservadores da elite anglo-sax6nica. A
transferéncia dos estudios significou uma transformagéo na representatividade do estilo
de vida, no que tange a moralidade e & estratificagdo social tdo marcante no Leste. 1sso
transpareceu na mentalidade e ideologia do publico do cinema, que passou a buscar,
através dos filmes, estrelas e astros representando um novo ideal de vida. E essa
transposicao espelhou-se também na composicao das pecas publicitarias.

Nesse contexto, o cinema desempenhou uma funcdo de instrumento de

penetracdo cultural e transferéncia de valores, ou seja, além de exercer influéncia por
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meio das telas para os espectadores, acabou por contaminar o discurso propagandistico.
Portanto, os anlincios passaram a penetrar mais ativamente as subjetividades, impondo
certos modos de ser e pensar, ao estimular o publico leitor a repetir padrdes
comportamentais. Assim sendo, ao persistir na difusdo de determinadas ideologias, 0
cinema ocasionou muitas mudancgas sociais junto a propaganda, a qual reproduzia o0s
estilos de vida de astros e estrelas que aconteciam dentro e fora das telas, e em um curto

espaco de tempo.

3.6.3 A ideologia de uma época de transi¢cdo: mudanca de paradigmas sociais.

Como pudemos observar, durante o século XIX, a propaganda apresentava
certa limitacdo quanto aos aspectos argumentativos quando se prestava apenas como um
divulgador de uma mercadoria. Em outras palavras, soava como ‘em tal lugar compre isso
porque lhe proporcionara tal beneficio’. A ideologia, quando presente, era incipiente. Mas
nos anos que se seguiram ao século XX, a composicdo dos anuncios passou
gradativamente a refletir também uma maneira de ser. O publico ao mesmo tempo poderia
se sentir diferenciado, mas fazendo parte de um grupo.

Assim sendo, o0s andncios, apds a Grande Depressdo, passaram a
desempenhar seu propoésito de venda de produtos e divulgacdo de marcas e servicos de
maneira cada vez mais irresistivel — geralmente apelando para descontos, economia e
parcelamento —, e em contiguo traziam ideias, pensamentos, anseios ou visdes de mundo
subjacentes, como se vé nos dois anuncios para a venda do refrigerador da marca

Frigidaire e das concessionarias Mestre Blatge, da rede Mesbla (Figs. 128 e 129).
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No primeiro exemplo (Fig. 128), como de costume, a marca tem destaque
no alto do anuncio como titulo: “FRIGIDAIRE”. Observamos que uma nova abordagem
desponta na forma de construir o texto: o discurso direto; as mulheres parecem conversar,
0 que remete ao dialogo do publico feminino e sugere a participa¢do do auditério — uma
estratégia que mais tarde seria utilizada na TV: “Esta “Frigidaire” consome menos
electricidade do que uma lampada comum. ... e minha “Frigidaire” se paga com as
economias que proporciona...”. Neste caso, dois aspectos podem ser notados: primeiro o
anuncio mostra duas mulheres muito bem vestidas, provavelmente da alta sociedade, o
que estimula o desejo de pertencimento de um auditorio mais amplo; segundo, no texto
se fala em economia, um forte argumento para aquisi¢ao do produto, uma vez que aqueles

tempos exigiam certas restricoes.

CINELANDIA
Rua do Pesseior 5

FLAMENGO
Av. Oww, Cruz,

P. DA BANDEIRA
R. Mmuﬂmﬂaﬂ

‘;il POR POUCO /
DINHEIRO.

Procure, na sua zona, G nossa agen-
cia de autos usados onde encon-
traré o mais escolhido e variado
:tock de carros usadoo o Rio do

que vondomol a vhta e a razo
pelos melhores precos da

P

STR :'°“&“m
BLATGE

” o
it PAUL 4. cnnxstorn CoMPANY Bhaas. Al 2.
K Josd, a2 JANEINO Goupalvos Line, 84

Figura 128: Anuncio do refrigerador Frigidaire e estilo de vida. Revista Fon-Fon! (11.01.1936).
Figura 129: Anancio da concessionaria Mestre Blatge e estilo de vida. Revista Fon-Fon!
(21.03.1938).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 18.07.2015
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No exemplo das concessionarias Mestre Blatge (Fig. 129), um fato inédito

desponta no texto: a venda a prazo. Além disso, o titulo do andncio apresenta um

argumento contundente: “Ande de automoével por pouco dinheiro”, e adiante: “vendemos

pelos melhores pregos da praga”. Nesse antincio, um fato também fica registrado no texto:

a venda de carros usados: “Procure, na sua zona, a nossa agéncia de autos usados onde

encontrara o mais escolhido e variado stock de carros usados do Rio de Janeiro, revisados

e garantidos, e que vendemos, a vista e a prazo, pelos melhores pregos da praga”.

Outro fato interessante a ser observado quanto a propaganda da década de

v A P . 4
. NI < 2 N
& N o . = ‘K : i A )
¥ A\ ‘. 4 \2"_'-._ ..v.
- . -
Vigor e Resistencia
sao os resultados de uma
alimentacio rica em vitaminas!
LEITE puwro ¢ conhecid
das e peeckonss e
mentacho. em gqualquer edvde. No

lete condcraado Moge tados ov Clemantos
nwtritivos do loite frewo estdo conservedos

como uina
s B 2l

vives ¢ Intacton. V. 8§ deve ter somgee
oma reserve de algemas lates & lote
Moge. E' v almento concestrade &¢
ato valer SUtritive € Mmpee  promgto
Srvrar
» quentidede destinds  Depois
Lampessse com Gok pedaciaios de pagel,
owoiados Durs sssim. meitos Jies

LEITE

MOCA

Mande ums lata de leite Moga como dadiva nos soldzdas

Figura 130: Anancio do Leite Moca inspirado
na Revolucao Constitucionalista de 1932. Fon-
Fon! (10.08.1932). Fonte:
http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.
Acesso em 19.07.2015

1930 é que, além de refletir as mudancas
sociais, ela passou a abordar acontecimentos
politicos nas imagens e textos como uma
forma de criar um vinculo da marca ou do
produto com o auditério. Essa acdo de
envolver o publico e fazé-lo se sentir parte das
transformagbes que ocorriam  naquele
momento impactava o auditério de forma
positiva e levava a aquisicao dos produtos. O
anuncio do leite condensado Moca, da marca
Nestlé, é um significativo exemplo desse tipo

de abordagem. Antes com o apelo direcionado

a saude das criangas, o orador recorre, no ano

de 1932, ao lado emocional e patriético do auditério ao exibir na imagem e no texto

aspectos referentes & Revolucdo de 32 (Fig. 130). O titulo traz o mote: “Vigor e

Resisténcia. Sdo os resultados de uma alimentacdo rica em vitaminas”. Aqui podemos
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perceber a ambiguidade da palavra “resisténcia”, que pode significar tanto “for¢a de um
pais para combate ao inimigo” quanto “satde, solidez”

Além disso, a demonstracdo pura e simples do produto, por vezes realizada
por alguém em posicdo de autoridade, por exemplo, vai aos poucos cedendo lugar as
propagandas com belas paisagens naturais, carros e motocicletas, homens e mulheres
atraentes criando, com o auxilio de palavras sedutoras, uma nova atmosfera ao redor do
produto ou da marca. Abria-se, assim, espaco para o lugar do hedonismo. Turcke (2010,
p. 26-27) admite ainda que

A propaganda torna-se auto referencial, auto irbnica, ndo mais concebe o
espectador como um tolo, ou deslumbrado ingénuo a ser esclarecido, mas
como um apto compartilhador de conhecimento, um compensador, alguém

com que s se tera sucesso se a propaganda adiantar algo do prazer que a
compra do produto promete.

Os anancios  publicitarios,

. . assim, seguem seu fluxo persuasivo
Seus direitos de g P

renovando sua linguagem a fim de continuar
intermediando a relacdo do auditério com o

produto e 0 mundo que o cerca. Esse constante

aprimoramento de técnicas publicitarias e de

filha de 15 snnos! Tudo isso depende, sobretodo.
dos cuidedos na vida intima da mulber ¢ da
ia dos do

linguagem ¢é indicativo da alteracdo no nivel

£ VENDIDO &M
CADXAS DE & £ 12 TABLETES

de exigéncia dos consumidores quanto aos

estimulos aos quais estdo sujeitos pelo

Pessarios !‘

RENDELL

w J. RENDELL LONDRES

intercAimbio sucessivo de valores sociais.

ron . rom

Nesse periodo, como nos outros seguintes, a

Figura 131: Anudncio da Rendells e estilo de o ) o
vida. Revista Fon-Fon! (19.11.1938) publicidade passa a garantir ao publico uma
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-

digital. Acesso em 18.07.2015 satisfacio que vai além do material, do
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funcional; a ela compete igualmente a tarefa de orientar o consumidor quanto ao seu papel
em um mundo cada vez mais exigente, efémero e idealizado.

Isso se torna muito claro com os anuncios dirigidos as mulheres,
formadoras de opinido. Os textos buscavam contemplar mais de um perfil feminino, por
isso a ideologia da mulher moderna deveria constar como argumento, tornando atraente
a linguagem e o conteddo do texto, como podemos verificar nos andncios dos pessarios

Rendells e do pé de arroz da marca Royal Briar (Figs. 131 e 132).

Seus direitos de Mulher

Mais do que ao voto e & cidadania, a mulher moderna tem direito a tranquilidade, & saude e a felicidade.
Criar os filhos com calma, dando a cada um os carinhos do primogénito... Sendo méde, continuar a ser esposa
querida... E, conservada, mais tarde, rivalizar ainda em beleza com a filha de 15 annos! Tudo isso depende,
sobretudo, dos cuidados da vida intima da mulher e da inteligéncia dos problemas do casamento.

Pessarios RENDELLS

No texto da divulgacdo dos pessarios
(dispositivos de silicone ou borracha
intravaginais contra alguns males) da marca

Rendells, percebemos o apelo direto do titulo:

T v “Seus direitos de mulher” e na sequéncia
dinamics e esporiivas,

mulheres ranquilas e omaniicas (7

4 ivem s CeaTHYS Betimesin fas pacaass pars

28 salles pars o0 vuleoes stamdvie @
Duiras pevierem & Miters & & Sessdpe 6 Jar

surgem assuntos controversos.

poriem. weam com Miutices reseiaden, & fine
e pbde-arres ROYAL BIRIAR

Iu-pu“ POLearres taess proceqe o emieiers

raecon wotriciaune Notamos que nesse texto ha uma

ROYAL BRIAR PORQUE!

PO « ARROZ abordagem um tanto polémica. Ao mesmo
ROYAL BRIAR
ATKINSONS. tempo em que se fala de direitos femininos, ha

Figura 132: Anuncio da Royal Briar e estilo  quase uma obrigacéo da mulher para se manter
de vida. Revista Fon-Fon! (15.04.1939)

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acer  gtraente quando mée e esposa. Parece-nos que
vo-digital. Acesso em 18.07.2015
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0s argumentos usados no texto recomendam que o direito a voto ndo deveria excluir a
maternidade e o casamento, além de exigir que a mulher se mantenha bela.

O segundo anuncio (Fig. 132) exibe um teor semelhante desde o titulo:
“Agitacdo e... Serenidade”, depreendido pelo subtitulo: “Mulheres dinamicas e
esportivas, mulheres tranquilas e romanticas” que se estende no primeiro paragrafo do
texto: “Umas vivem em continuo movimento: das piscinas para os campos ¢ dos saldes
para os velozes automoveis e avides”. A escolha lexical e os argumentos utilizados
revelam a ideologia predominante da época quanto a posi¢do da mulher na sociedade:
uma figura polivalente, essencialmente ativa, que devia construir sua identidade a partir
do trabalho e da familia além de compreender as relagdes entre ela, os homens e a

sociedade.

3.7 Ano 1940 ao 1949.

A ideologia da sociedade da década de 30 pouco mudou nas décadas
seguintes. No entanto, no inicio década de 40, as atividades publicitarias foram mais
turbulentas, pois problemas surgiram acarretando um decréscimo no movimento de
anuncios. Ramos (1985, p. 53), utilizando-se das palavras do publicitario Armando
Almeida, recorda que “A evolucdo das atividades publicitarias no Brasil, na década de
40, foi das mais conturbadas”, e completa que “¢ um periodo marcadamente paradoxal:
ao lado de um decréscimo violento no nimero de andncios, provocando uma normalidade
trazida pela guerra as trocas comerciais, observa-se um redobrado empenho de ampliar

os horizontes da propaganda”.
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Em outras palavras, o periodo de 1940 a 1945 foram anos de guerra, €
como muitos eventos histéricos marcantes, o contexto dessa época marcou o estilo de
vida dos brasileiros e interferiu na linguagem da propaganda. Como podemos perceber,
nos anuncios a seguir, a divulgacdo dos produtos trazia uma ideologia marcante na
imagem e no texto. Logo num primeiro momento vemos um soldado em seu uniforme
que se une ao titulo da peca do vinho reconstituinte Silva Aradjo, em uma chamada de

cunho patriético (Fig. 133):

JPARA que o Brasd e fote, & precion
quo tenda (ilbos fortes & com wiide b
Pova dos maicres eafiopes ! Indague, agora,

— 5 MAOS bomiminm enho hose | wrvige da pliria.
v Do elegame chi dun ciaco, onde s porcelass
k < chiners bailiva estre w pétalae sacirmln dut o

P &

pur
“ ra, pars o cubdadon ¢ carihor da Crun Vermelha
Purs oot nove ¢ hercics mesmalidade femins, que srge -
Besds lesse ¢ amar, o Barule Ficima cro0u 3 cbe Back-Out,
wm vermelborubes, wm tom conjoeo que, aplicado b weba,

Btace teais emicentes midicos 6 compruve-
Fam. Fello b base de extrato de caroe, quina,
o ¢ Haloro, ¢ Vinko Recoastitaiste Slve
Araujo sbee 0 apetite, revignen o6 serves €
% mdsculn o aliments o sagoe! Comece incindeis oo corsglen A vinbris wrlhe-d colocade sl mion,
2 % 0 omake de s wmbas e Back Oue do Novo Famske
Fheima. Use 3 cle Black-Out, exchonivg do Neve Tumulee Fliimna.

VINHO RECONSTITUINTE

SILVA ARAUJO

© TONKO QUE YALE SADE

Ners Esmalte

EXCLUSIVAL

1 s o &

Figura 133: Anancio do Vinho Silva Aradjo durante a Segunda Guerra. Revista Fon-Fon!
(06.03.1943).
Figura 134: Anancio do Esmalte Fatima durante Segunda Guerra. Revista Fon-Fon! (17.04.1943).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 18.07.2015

Se vocé for fraco, ndo podera envergar este uniforme!

Para que o Brasil seja forte, é preciso que tenha filhos fortes e com saide a prova dos
maiores esforgos. Indague, agora, de si mesmo, se a sua satde Ihe possibilita dar todo o seu esforgo, caso
algum dia os clarins da Patria o chamassem. Se vocé esta abatido, indisposto, nervoso e com falta de apetite,
lembre-se que esses s&0 0s sintomas que podem significar desnutricdo do sangue. E preciso, entdo, recorrer
imediatamente ao fortificante energético: o Vinho Reconstituinte Silva Aradjo, cuja eficicia 0s nossos mais
eminentes médicos ja& comprovaram. Feito a base de extrato de carne, quina, calcio e fésforo, o Vinho
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Reconstituinte Silva Aradjo abre o apetite, revigora os nervos e os masculos e alimenta o sangue! Comece
a toma-lo agora, para ter salide se a Patria algum dia precisar de vocé.

Vinho Reconstituinte SILVA ARAUJO.
E seu dever ser forte e ter satde.

Ha logo de inicio, no titulo, uma figura retérica denominada parrésia, que
consiste em utilizar uma afirmacéo ou hipdtese audaciosa e, por isso, surpreendente, cujo
objetivo esta em provocar, pelo teor inesperado e pela ousadia, uma forte impresséo a
quem se dirige o orador: “Se vocé for fraco, ndo podera envergar esse uniforme”. Nesse
caso, a figura pretende instigar ou desafiar o auditorio para que parta para a acao,
representada aqui pela aquisicdo do fortificante. A intencdo, no texto, é alicercada no
lugar do patriotismo, como aconteceu na primeira metade da década em muitos anuncios,
que € depreendido na primeira parte da composicao e trabalhado no contexto retorico da
guerra: “Para que o Brasil seja forte, € preciso que tenha filhos fortes e com saide a prova
dos maiores esforcos. Indague, agora, de si mesmo, se a sua sade Ihe possibilita dar todo
o seu esforco, caso algum dia os clarins da Patria o chamassem”. Aqui percebemos, além
da chamada no titulo, a metonimia (todo pelas partes) “Brasil” que se une a alusdo
“filhos” (referéncia a um fato, um trecho, ou personagem conhecido, ou mesmo a obras
literarias famosas) que remete ao Hino Nacional (Veras que um filho teu ndo foge a luta).

No anuncio do Vinho Reconstituinte Silva Aradjo, notamos também a rede
semantica que se estende a mais um texto que se inicia com o exérdio imperativo: “E seu
dever ser forte e ter satde”, formando um todo persuasivo no anincio em um emaranhado
argumentativo contundente que procura convencer os jovens a adquirir o produto: ‘se €
fraco’, ‘que o Brasil seja forte’, ‘filhos fortes’, ‘ter saude’ etc.

Curiosamente, constatamos que esse discurso patriético nao era dirigido
apenas aos homens. Na elaboracdo do anuncio do esmalte Fatima temos uma jovem com

o simbolo V, de “vitdria”, feito com os dedos, configurando uma associacao de ideias por
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forma e por contiguidade (CARRASCOZA, 2003, p. 20) e prenunciando uma das

maneiras de organizacgdo dos textos com as imagens da propaganda contemporanea.

A vitéria nas maos com Black-Out nas unhas!
AS MAOS femininas estdo hoje a servico da Patria. Do elegante ché das cinco, onde a porcelana chineza
bailava entre as pétalas nacaradas das unhas aristocraticas, elas passaram para um manejo das viaturas, para
os cuidados e carinhos da Cruz Vermelha.
Para essa nova e heroica mentalidade feminina, que surge sabendo lutar e amar, o Esmalte
Fatima creou a cor Black-Out, um vermelho rubro, um tom corajoso que, aplicado as unhas, incéndeia os
coracdes. A vitdria ser-lhe-a colocada nas maos, se o esmalte de suas unhas for Black-Out do novo Esmalte

Fatima. Use a cor Balck-Out, exclusiva do Esmalte Fatima.
Novo Esmalte Fatima ... Um novo triunfo para a mulher.

Nesse anuncio, interessa-nos sobretudo o titulo: “A vitoria nas mios com
Black Out nas unhas”, em mais uma metonimia (efeito pela causa) que se refere ao
combate travado pelas maos que levara a vitéria. Mais ainda, o texto adicional dirige-se
aum auditério feminino por meio de outra metonimia (parte pelo todo = ‘maos femininas’
por ‘mulheres’): “As maos femininas estdao hoje a servigo da patria”, chamando as jovens
para ingressarem na Cruz Vermelha (Fig. 134).

Vale ressaltar que o texto se dirige a um auditorio particular, pertencente
a uma classe privilegiada, como se pode notar pela frase: “Do elegante cha das cinco,
onde a porcelana chineza bailava entre as pétalas nacaradas das unhas aristocraticas” e
estende-se no segundo paragrafo com um elogio “nova e heroica mentalidade feminina,
que surge sabendo lutar e amar” que tem por intengdo conseguir a adesao desse publico.
Na finalizacdo do texto, o orador utiliza um argumento fantasioso, que procura mover o
auditorio pela emogdo: “A vitoria ser-lhe-a colocada nas maos, se o esmalte de suas unhas
for Black-Out do novo Esmalte Fatima”.

Outro fato interessante a ser apontado € que, com a virada da década, os
textos que eram em sua maioria formais quando se dirigia aos leitores ou leitoras, passam

por uma transformacdo gradativa em relacdo ao pronome de tratamento utilizado nos
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textos. Até o final da década anterior os pronomes senhor/senhora, V. S® e V. Ex? e 0
pronome pessoal de segunda pessoa “vds” eram usados para se dirigir ao auditorio.
Quanto a abordagem para com o auditério, cabe lembrar que a forma comum de anunciar
nos primeiros textos da propaganda brasileira era por meio da apresentacdo do produto e
de seus beneficios, muito poucas vezes com uma investida direta ao leitor e menos ainda
com uma linguagem conativa. Entretanto, com o passar do tempo, 0 uso de uma
linguagem menos formal passou a ser uma estratégia de persuasdo, pois a
individualizacdo da mensagem tornaria o texto mais pessoal. Assim, pronomes de

tratamento como “vocé” passaram a surgir com notavel recorréncia nos anincios.

NO CALOR, MAIS DO
QUE NUNCA, PRECISA
V.S. DATONIFICANTE

QUAKER OATS

Este delicioso alimento é rico em
THIAMIN® e mais 4 elementos
importantes. Combate a fadiga,'
restabelece as forcas.

O calor desgasea 2 vidklidade,
causa a f2diga ¢ o pecvosismo.,
Mais do qoe noncz, pois, clle
impde o aproveitsmento dos
beaeficlos qoe Phe offerece a
alizentacio diasia com Quaker
Oans.

~ | emos o prazer de apresentar a
~ | V. Exa. o esmclle que a belezo de
~“| svos unhas estava exigindo. E o novo

Quaker Oats € ama aveiz que
contém muich Théamie, Ferro,
Phosphoro, Proicioas ¢ “Eoer-
& alimeneicia™, Sem esguen-
ar o corpo, fortalece O orga.
missso, deseavolve a foega, cria
wm posvo vigor, Conserva ©
corpo em boa forma,

E como € deliciosal E' uma
aveia de rico sabor a noes, quo
agrada 2 j0dosy, E § ecosomica
« £acil de prepasar. Goze de boa
seude 0 anno legeiro: compre
¢ expetimente ainds hoje uma
laga de Quaker Owtx.

*THIAMIN {viamias b &
wa sheecn suriine, fecnlcor
o1 servos, 4 coegin seasila &
Spesidin. Tadispeacivel 4 sinde
pecteiia, deve scr oiriscwdo dise
ramense 50 TrEAnisD.

7 esmalte “Lalaque.”

Foltava aos esmoltes para os unhos
um Gltimo segredo de perfeisso que
“Lalaque”, accba de descobrir.

“Lalaque™ ndo s6 chegou co méximo
de beleza nos suas tonalidades, como ao
méxime de duragdo e de fadlidade na
maneirc de ser

YSMALTf
ladague

nas cORES
Brance — Reta meturel ~ Roso rebeo
Rosa corel -~ Rewo entige — Cardinal
Ruby — Gremat e Cyclomen

Cisvdudora: PERFUMARIA LOPES ~ Ro -~ S3o Peuls

Figura 135: Anuncio da Quaker Oats e pronome de tratamento. Revista Careta (28.09.1940).
Figura 136: Anuncio do Esmalte La Laque e pronome de tratamento. Revista Fon-Fon!
(20.04.1940).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 27.07.2015.
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Quanto o uso de termos informais para abordar o auditorio, que passa a

vigorar no texto publicitério a partir dessa década, Sandmann (2012, p. 48) observa:

O leitor podera verificar que em muitos textos predomina o coloquial,
manifestado por diversos recursos, que se podem encontrar numerosas girias,
que o pronome de tratamento mais frequente é vocé, o qual denota
informalidade, etc.

Parece-nos que o uso desses meios se constitui em valioso recurso para atrair
o leitor, para chamar sua simpatia, para prender sua atenc&o [...].

Com o inicio da década, os pronomes formais comecaram a desaparecer,
e textos com a elipse (figura que consiste em retirar do texto palavras que podem ser
depreendidas pelo contexto) em seu lugar passaram a ser mais comuns e tornar a
abordagem mais leve e despretensiosa. Nos primeiros anos da década de 1940, o pronome
vocé’ desponta como uma interpelacdo mais descontraida, o que passaria a ser uma
constante nos textos subsequentes da propaganda.

O titulo do anuincio da aveia Quaker “No calor, mais do que nunca, precisa
V.S. da tonificante Quaker Oats” mostra que na virada da década de 1930 para 1940 ainda
se usavam pronomes de tratamento formais (Fig. 135). O mesmo teor formal também
pode ser notado no texto do anuncio dos esmaltes La Laque: “Temos o prazer de
apresentar a V. Exa. o esmalte que a beleza das suas unhas estava exigindo” (Fig. 136) e
do Leite de Colonia: “Si a Sra. gosta de banhos de Sol, ndo se prive desse prazer”.

Podemos citar ainda outros encontrados no ano de 1940 como o da
Cafiaspirina: “Em poucos minutos o Sr. sentir-se-4 mais animado” (Revista Careta,
09.03.1940), do anti-nauseas BySoDo6: “Senhora, as vertigens e as nauseas dos primeiros
meses de embaraco, frequentemente sdo ocasionadas por hiperacidez gastrica” (Revista

Careta, 06.04.1940) e do tonico Bayer “Esta o senhor certo de que procede com justica



228

ao tratar assim o seu filho, por tirar notas baixas no collegio?" (Revista Careta, 28.09.40),
0 que comprova que o tratamento formal ainda era comum naquela época.

Janos primeiros anos da década de 1940, nota-se a omissdo dos pronomes,
artificio que indica um interesse em tornar o texto menos formal e mais interativo. Como
a intencdo era abarcar a maior quantidade de leitores, os jovens passam a fazer parte dessa
massa consumidora. Assim sendo, emerge o pronome ‘vocé€’, implicando uma maior
proximidade com os potenciais consumidores e diversificando as camadas sociais para as

quais 0s produtos e as marcas eram direcionados.

AGORA PODE BARBEAR-SE :

até duas vezes por dia

com
CREME DE BARBEAR

_COLGATE

Gostara imensamente do
seu delicioso sabor

VEJA POR QUE COLGATE
E" DIFFERENTE:

Uma “Coca-Cola” bem fria nio s6 aplacaa \

:‘: Sellas | buthas, gue séde, como tambem... ¢ deliciosamente
RS poeiian thing refrescante. O seu sabor incomparavel, a
wodeeews wuf- | paresStivbe & sua qualidade ¢ o seu dom de refrescar,
fazem com que todos digam: “O unico

v retronce ¥ = % igual a *Coca-Cola’ é. . . ‘Coca-Cola’ "

QUALIDADE DIGNA
DE CONFIANGA
COPYEIGNT 1943 WY THE COCA COUA COMPANY

L\ PROPIEDADE LITIRARA | ARTISTICA RESERVADA
UNIDOS HOJE UNIDOS SEMPRE

Figura 137: Anuncio do creme de barbear Colgate e elipse do pronome de tratamento. Revista
Careta (20.04.1940).
Figura 138: Anuncio da Coca-Cola e elipse do pronome de tratamento. Revista Cruzeiro
(23.02.1943).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 28.07.2015

Podemos constatar essa transposi¢ao nos anuncios da Colgate e da Coca-
Cola. No primeiro exemplo, o creme de barbear da marca Colgate suprime o pronome no

titulo do antncio: “Agora pode barbear-se até duas vezes por dia com creme de barbear
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Colgate simples ou mentolado” (Fig. 137) e no anuncio da Coca-Cola: “Gostara
imensamente do seu delicioso sabor” a omissdo se da no comeco do titulo” (Fig. 138).
Ja no periodo pos-guerra de 1945 a 1950, procurou-se corrigir as falhas no
desenvolvimento econdmico e social, por isso se iniciou uma movimentagdo para
incentivar o consumo e, a0 mesmo tempo, para melhorar a economia do pais. As
facilidades de pagamento e os precos das mercadorias enchiam os olhos dos
consumidores, e a propaganda manifestava-se com um ‘convite a agdo’ mais categorico.
Verbos no modo imperativo passaram a ser vistos com mais frequéncia nos titulos dos
anuncios do mesmo modo que comegaram a aparecer nos textos os precos e as formas de

pagamento facilitado. Carrascoza (1999, p. 91) nos lembra que

Nos primeiros anos da década de 1940, a producdo de anuncios foi
violentamente reduzida em virtude da Segunda Guerra, que trouxe
anormalidade a atividade econdmica no Brasil. Simultaneamente, 0s
publicitarios se empenhavam em ampliar o negdcio da propaganda, que chegou
as portas dos anos 50 como atividade em expansdo e gozando de maior
credibilidade junto ao publico.

Nesse alvorogo pelo consumo, os grandes magazines de varejo perceberam
uma oportunidade de expansdo. Empresas como o Mappin e a Mesbla comegaram a
invadir as paginas dos jornais e das revistas semanais e mensais com promogcdes e
novidades que passariam a fazer parte do dia a dia dos brasileiros. A linguagem direta era
um estratagema para captar a atencdo de um auditério universal e muitas vezes 0s
produtos eram acompanhados apenas pelos precos. Nesse periodo, surgiu também a
compra a crédito, com ou sem fiador, o que impulsionou as vendas para o publico médio.
Artigos que antes eram direcionados a elite estavam disponiveis para a classe

trabalhadora. Cumpria entdo a propaganda a tarefa de tornar irresistiveis essas ofertas.
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Assim 0s textos passaram a utilizar chamadas cujo teor até hoje pode ser visto em

propagandas de varejo ou de produtos populares.

O anudncio da Mesbla (Fig. 139) € um arquétipo da linguagem contundente

que passou a imperar nos textos publicitarios do periodo pds-guerra:

Que problema! Preciso comprar... um aparelho de jantar, uma nova vitrola, roupas para esporte,
malas para viagem. Preciso comprar... brinquedos para meus filhos, um presente para minha esposa, mais
um presente para meu chefe.... Preciso comprar.... Preciso comprar... Mas, como adquirir tudo isto?

Nao se preocupe. A resposta é simples: um credi-Mesbla resolve seu problema. Porque lhe oferece
a possibilidade de comprar a crédito tudo o que desejar e pagar suavemente em 10 prestacdes sem fiador.

Preciso comprar...
um sparelho de jantar
uma nowa vitrola

roupas para esporte

malas para viagem °
Precso comprar...

brisquedos para mews filhos

em presonts para minha esposa

mais um prosente para mew chele ...

Preciso comprar...
Preciso comprar...

Mas, como adaquirir_tudo isto?

|
‘

Geecls- MESBLA

umM

\ e &
!\ RESOLVE SEU PROBLEMA
Potqee ihe olerece & possh )
bildade de compear 4 céde -
tudo 0 que deselar ¢ pasar ;‘I
)

q

saeveneete em 10 prestagoet
SEM FIADOR

wals Inlermagdes ao mossa Depto. (REDI-M!SN.A;‘
LA S.A., Rupa do Passelo, 4854 1.0 andar

Figura 139: Andncio de credidrio Mesbla
com texto incisivo. Revista Fon-Fon!
(07.07.1945).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/ace
rvo-digital. Acesso em 28.07.2015

Podemos considerar que neste
texto a epanalepse (ampliacdo de um texto com o
emprego do mesmo segmento textual (palavra ou
sintagma) repetidamente, no inicio ou no fim de
uma oracgéo, para intensificar o sentido expresso)
do excerto “Preciso comprar” exibe uma narrativa
densa como um meio de induzir o leitor ao
consumo. Notemos que a enumeracgéo (quando os
elementos encadeados guardam entre si qualquer
relacdo de ordem ou hierarquia ou tém um traco
semantico comum) dos produtos equivale a
artigos supérfluos e genéricos, o que nos leva a
entender que o intuito era mesmo levar o leitor a
comprar 0 maximo de produtos possivel — vale

lembrar que, ha alguns anos, esse tipo de

abordagem na propaganda do chocolate Batom da marca Garoto foi vetado no Brasil

(Compre Batom... Compre Batom...) pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao
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Publicitaria (Conar), pois, segundo o o¢rgdo regulador, o mantra, repetido
incansavelmente, utilizava recursos (retoricos, convenhamos) para manipulagdo do
consumidor-mirim.

Ainda percebemos que o texto trata a impossibilidade de aquisi¢édo dos
produtos como um ‘problema’, que se resolveria com a aquisi¢do do carné credi-Mesbla,
beneficio que seria conferido ‘sem fiador’ para comprar ‘tudo’ o que se desejasse e pagar
‘suavemente’ em 10 parcelas. A teia semantica desse tipo de argumentacdo bem ordenada

foi, a partir dai, um aspecto copiado por muitos anos, e alcangou um éxito extraordinario.

3.7.1 Alinteracdo do radio com o texto publicitério.

Outro fator que merece destaque nessa época sao 0s jingles que se

PUMHDH MINHNEUHH proliferaram com o progresso das transmissfes via

radio, um artigo acessivel para grande parte da

populacéo brasileira a partir da década de 1940.

Os jingles dos patrocinadores das
novelas e programas de auditorio multiplicaram-se e
passaram a disputar seu espaco na midia impressa

com contextos sonoros e convidativos. Os slogans

PARA FERIDAS, INFLAMACOES,
ESPINHAS, CRAVOS, SARDAS, ETC.

me‘““m"mm anlincios, ao passarem cada vez mais a cativar o

que acompanhavam as marcas e produtos nos

Figura 140: Anuncio daPomada  p(blico, também foram aos poucos afirmados nos
Minancora com slogan. Revista Fon-

Fon! (05.04.1941)
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.b
r/acervo-digital. Acesso em
27.07.2015 como identificadores de marcas e produtos. O slogan

radios em forma de jingles, o que os fortaleceram
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para o creme Minancora, por exemplo, estampou as paginas das revistas por muitos anos
com a mesma antonomasia (substituicdo de um nome préprio por um atributo ou
qualidade que lhe diz respeito): “Um verdadeiro tesouro!” (Fig. 140). Inicialmente surgiu
como um titulo, mas com o intuito de memorizacdo da marca, 0 mote passou a
acompanhar o produto, o que o transformou em slogan para a marca.

Em virtude de os slogans passarem a ser recorrentes a partir dessa década e
pelo advento dos jingles por causa da propagacdo dos comerciais de radio, para efeito de
diferenciacéo e entendimento, cabe esclarecer que os dois termos tém valores e conceitos
distintos do titulo, este muda de acordo com o tema da campanha publicitaria para um
mesmo produto ou marca e mesmo de um anuncio para outro, de acordo com a intengdo
do orador.

Martins (1997, p. 132) explica que “o termo slogan vem do gaélico, lingua
do povo céltico, que significa “grito de guerra”. Foi usado pelos pregoeiros ambulantes,
nas legendas e nas insignias, até se identificar, com andncios de jornais, revistas e
outdoors” — nota-se que se refere ao texto escrito. O pesquisador (1997, p. 133) ainda
nos informa que, no &mbito publicitario, o slogan é uma frase curta de facil memorizacéo,
usada com frequéncia nas campanhas, que acompanha um produto ou uma marca e 0s
identifica por um periodo de tempo. E, pela sua recorréncia, “cria a imagem do produto
na mente do consumidor” (1997, p. 134). Carrascoza (2004, p. 56), diz que “o slogan é
um elemento pragmatico de comunicacgdo suasoria, e resulta obviamente de um trabalho
esmerado do emissor com a linguagem, objetivando obter a memorizacdo da mensagem
de forma mais rapida e profunda por parte do destinatario). E o caso de “Caninha 51. Uma
boa ideia”, “Abuse e use. C&A.”, “Lojas Marabraz. Preco menor ninguém faz”, etc.

O jingle, por sua vez, € um formato musical que procura misturar mensagem

com cangéo e ficar na memdria. O slogan pode se transformar em jingle ou fazer parte
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dele. Sua veiculagdo é comum em radio, TV em comerciais de internet. Podemos citar
como exemplo o jingle do McDonald’s da década de 1990: “Dois
hamburgueres, alface, queijo, molho especial, cebola, picles, num pdo com gergelim. E o
Big Mac.”; ou ainda, da década de 2000: “Duvidar por qué? Qualidade ¢ Ypé!”; ou ainda,
e 2013, da compositora Clarice Falcdo para rede de supermercados Pao de Acucar: “O
que faz vocé feliz? Vocé feliz o que € que faz? Vocé faz o que te faz feliz. O que faz vocé
feliz, vocé que faz”.

Tornou-se também muito comum que os produtos fossem relacionados as
cantoras e cantores do radio, uma estratégia iniciada na década anterior com as estrelas e

astros de cinema e que perdura até os dias atuais.

POBad

V£ Eucalo

CARETA | —hi O MALMO

4-5-1040

Figura 141: Anancio do Creme dental Eucalol e Carmem Miranda. Revista Careta (04.05.1940).
Figura 142: Anuncio do Guarana Antarctica e Marlene, Rainha do Radio. Revista O Malho
(04.1949).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 27.07.2015.
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Carmem MIRANDA escreve de Nova-York:

“... aqui, onde tenho optimos produtos, ndo deixo de, com verdadeira saudade, lembrar-me do Creme dental
e do sabonete EUCALOL que tanto me agradavam pelas suas qualidades insuperaveis e que eram usados

por mim, diariamente, neste meu querido e longinquo Brasil...” Carmem Miranda. Eucalol.

Quando ndo os apresentavam por meio do texto testemunho, os artistas
emprestavam sua imagem ou sua voz — Cujos textos muitas vezes eram copiados nos
anuncios — para divulgar o produto, criando uma afinidade do artigo com o auditorio,
como podemos verificar no andncio do creme dental Eucalol que utiliza a figura
internacional de Carmem Miranda (Fig. 141) em um texto testemunho.

No anuncio da marca Eucalol, ndo ha titulo. Procura-se alcancar a
persuasdo por meio do endosso da celebridade Carmem Miranda, cujo testemunho esboca
seu gosto com relacdo ao produto apresentado. Aqueles anunciantes que escolhiam
pessoas famosas para protagonizar seus comerciais procuravam agregar valor a marca ou
produto de uma figura reconhecida pelo publico ao anuncia-los a partir de uma
experiéncia pessoal. A partir dessa época, aumentou o0 nimero de andncios que utilizavam
celebridades pois 0s anunciantes perceberam que elas — na grande maioria mulheres —
acabavam influenciando a decisdo de compra. Em outras palavras, consumir os produtos
que os famosos supostamente consumiam passou a ser sinébnimo de aceitacgéo.

O anuncio seguinte também utiliza a imagem de uma celebridade. Em
contrapartida, ndo usa o nome da artista. O titulo que ocupa grande parte da pega,
juntamente a imagem do refrigerante, apresenta apenas a antonomasia (Fig. 142) para
identificar o Guarana Champanhe da marca Antarctica e a cantora Marlene, considerada
a rainha do radio durante a década de 1940: “A rainha do radio e o rei dos refrigerantes”.

A partir da década de 1940, os anlincios com pessoas famosas
concentravam-se mais na celebridade como consumidores do que nas propriedades dos

produtos. Contudo, a escolha do protagonista ndo era aleatoria, dependia principalmente



235

da mensagem que o0 anunciante desejava passar com a imagem do artista, pois estaria
associada a imagem com a qual o publico se identificaria. Além disso, a imagem que a
marca transmitia ao ser colocada no mercado passava a ser vinculada a da garota-
propaganda e ambas passavam depender uma da outra.

Aparentemente, a estratégia alcanca seus objetivos, uma vez que até hoje
as campanhas ainda recorrem a esse artificio. Muitas celebridades passam a ser vistas
como parte do produto ou marca, uma identidade para o nome que divulgam. A
propaganda se mune com frequéncia de figuras marcantes e muitas delas geram um
retorno financeiro significativo tanto para os anunciantes, aumentando as vendas do
produto, quanto para os artistas pelos contratos vultuosos. As campanhas das Havaianas,
por exemplo, a cada estagdo apresentam suas sandalias com atores e atrizes de renome.
Nos ultimos anos, campanhas vém sendo estreladas por artistas como Claudia Abreu,
Fabio Assungdo, Reynaldo Gianecchini, Déborah Secco, Luana Piovani, Rodrigo
Santoro, Cléo Pires, Marcos Palmeira, dentre outros. Outras marcas seguem a tendéncia:
Lojas Marabraz, com os cantores sertanejos Zezé de Camargo e Luciano; Bombril com a
cantora baiana lvete Sangalo; Rede de supermercados Pdo de Aglcar com o modelo e

apresentador Rodrigo Hilbert; dentre outros.

3.7.2 O hedonismo da década de 40.

Os anos 40 trouxeram expressivas transformac6es nos modos de ser, pensar
e agir. Ap6s um periodo de cautela, a segunda metade da década revelou aos poucos uma
vontade das pessoas de aproveitar da melhor forma possivel uma parcela da vida que
ficou encasulada nos tempos da guerra, numa tentativa de deixar para tras as atrocidades

de um periodo violento. Nesse ambito, notou-se um processo de individualizacdo, que
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encontrou nos meios de comunicagdo um potencial disseminador de novos conceitos,
praticas e experiéncias. Ramos (1985, p. 58) diz a esse respeito que “nesse clima de um
poés-guerra prolongado [...], a propaganda foi um tanto fagueira. No sentido de avulsa,
descomprometida, sem visar muito aos resultados. Eles viriam com certeza”.

Sobre esse momento historico, Pegoraro (2011, p. 2) informa que o Brasil
vivenciava um principio de urbanizacdo e industrializagdo principalmente nas grandes
cidades, e o consumo apregoado pela propaganda ditava o compasso do desenvolvimento
nacional, uma vez que levava a classe media a ascender socialmente. Estenderam-se as
possibilidades educacionais e profissionais para homens e mulheres, bem como o acesso
a informacdo e ao lazer. Na esfera privada, as diferencas entre homens e mulheres se
amenizavam, e a posi¢do da mulher no mercado de trabalho bem como em assuntos antes

restritos aos homens ganhavam forca. A pesquisadora (2011, p. 2) ainda nos informa que

Os papéis e os lugares sociais femininos se ampliavam. Novas formas de ser
mulher despontavam, convivendo ambiguamente com as tradicionais. Da
recatada, destinada ao lar e a familia, a despojada, interessada em investir em
si mesma, mas ainda com objetivos praticos geralmente voltados aos outros: o
companbheiro, os filhos, os pais. Algumas permanecem no cenario tradicional
que a destinam a dependéncia do outro, a rentncia pessoal em favor dos seus
mais préximos. Outras abrem caminho para o reconhecimento da sua
autonomia como ser humano e como mulher.

Mas a despeito de todas as conquistas na esfera da vida individual e social,
como a liberdade sexual, o direito de voto, 0 acesso a postos de trabalho antes dominado
apenas por homens, como percebemos, a mulher ainda continuava presa ao cenario
domeéstico. E nos anuncios publicitarios € possivel perceber discursos que possibilitavam
universos variados de entendimentos acerca do que era ser mulher, como podemos

observar nos anuncios a seguir. Os titulos de ambos os anuncios, como tantos outros
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daquele periodo, mostram a participacdo da propaganda como um registrador das
constantes mudancas sociais.

No primeiro andncio, merece uma observacdo sobre o fato de o titulo
abordar a questdo de uma sutil liberacdo sexual feminina a partir da diminui¢éo dos maios
para banho. O orador se vale de uma comparacéo pelos valores inversos: o tamanho dos
maibs muda, mas a preferéncia pelos cigarros Continental permanece. O subtitulo
apresenta um argumento que procura corroborar a preferéncia pela marca: o cigarro esta
ha& mais de 15 anos no mercado brasileiro. Além disso, o texto tem como base o lugar do
pertencimento, quando alega que “e um publico cada vez mais numeroso da sua
preferéncia a Continental”, quando procura convencer o publico a ser parte dessa parcela
da populagdo, e também o lugar da qualidade, quando insiste na “sua suprema qualidade”

e “cigarro de qualidade”.

modificam-se
os sistemas
de trabalho... |

) o estilo « maillots
“ \ "‘C‘dh(O'S‘T.‘v
) \ ’

..mas a preferéncia pelos

| ?3 a preferéncia pelos cigarros Conlinenlal
= cigarros Continental permanece
JERHAIAS A e S <)

mois vendido em todo o Brasil

Cigorros

(fonhnenlal Tonlinenlal

S v el e ™ 5 - uma preferéncia nacional
Campanhia de Cigoros SOUZA CRUZ : fompanhio de Cigores SOUZA CRUZ 3

Figura 143: Anuncio dos cigarros Continental e posi¢do social da mulher. Revista Fon-Fon!
(18.06.1949).
Figura 144: Anuncio dos cigarros Continental e posicéo social da mulher. Revista Fon-Fon!
(30.07.1949).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 27.07.2015.
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O estilo dos maillots modifica-se...
..mas a preferéncia pelos cigarros Continental permanece.

Hé& mais de 15 anos Continental é o cigarro de qualidade mais vendido em todo o Brasil.
Sim — o tamanho dos maillots torna-se cada vez mais reduzido, porém a popularidade dos cigarros
Continental permanece inalterada. Continental é o cigarro que soube manter uniforme a sua suprema
gualidade. Hoje, Continental ¢ melhor do que nunca — e um publico cada vez mais numeroso da sua

preferéncia a Continental — o cigarro de qualidade mais vendido no Brasil.

Cigarros CONTINENTAL. Uma preferéncia nacional.

O andncio (Fig. 143) é construido a partir de uma argumentacdo e uma
estrutura similares. O titulo mostra outra modifica¢do nos habitos cotidianos decorrentes
da industrializacdo e modernizacdo urbana e do ambiente empresarial (Fig. 79):
“Modificam-se 0s sistemas de trabalho... mas a preferéncia pelos cigarros Continental
permanece”:

Modificam-se os sistemas de trabalho...

..mas a preferéncia pelos cigarros Continental permanece.

H& mais de 15 anos Continental é o cigarro de qualidade mais vendido em todo o Brasil.
Sim — hoje as mulheres tomam o lugar dos homens e os negdcios se modernizam... mas a popularidade
dos cigarros Continental permanece inalterada. Porque Continental manteve sempre a alta qualidade que
fez dele o cigarro mais popular do Brasil... hoje, como ha quinze anos atras. Sim - cada vez mais
numeroso € o publico que da sua preferéncia a Continental, o cigarro de qualidade mais vendido no
Brasil!

Cigarros CONTINENTAL.
Uma preferéncia nacional.

Nesse exemplo, a comparacao ainda se estende quando € citada a insergdo
das mulheres no mercado de trabalho — n&o téo intensa na época como faz parecer o
texto — no texto: “Sim — hoje as mulheres tomam o lugar dos homens e 0s negdcios se
mecanizam...”, que usa uma hipérbole, pois as mulheres nao estavam “tomando o lugar
dos homens” no mercado de trabalho.

Dos exemplos acima, depreendem-se alguns pontos importantes. O

primeiro diz respeito a uma tendéncia que ganhou forca na segunda metade da década de
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1940: a harmonia dos anuncios veiculados em meses subsequentes para um mesmo
produto. Nota-se que a diagramacdo do texto, a tipografia utilizada e o modo de
apresentacdo dos argumentos sao muito semelhantes nos dois anuncios, embora abordem
temas especificos. O segundo refere-se ao uso dos slogans junto as marcas na finalizacéo
do anudncio, no rodapé, artificio utilizado em muitos aniincios contemporaneos.

Outra ocorréncia nos textos que ganha forga a partir da década de 1940 é
0 uso de reticéncias e/ ou de pontos de exclamacéo. Carrascoza (1999, p. 99) observa que
“era tonica da época o uso exagerado de pontos de exclamagdo e reticéncias cOmo
elementos de énfase, hoje mais comuns em pecas promocionais”’, como podemos
observar nos anuncios (Figs. 143, 144) bem como em outros que se seguem a partir desse
periodo.

Como pudemos perceber, muitos discursos propagandisticos circulantes

-] pela midia impressa naquela época corroboram
percepcdes, conceitos e valores da sociedade
dos anos 40, uma vez que serviam, de certa
forma, como fixadores das ideias, por serem
meios publicos de comunicacdo em massa e
atingirem a todas as classes da sociedade. Os

anuncios publicitéarios, portanto, passam a ser

CARROS parte constitutiva da histéria, pois por meios

é/Pﬂgp/ OO”O

el

ClAa. souza ORGZ

deles ¢é possivel analisar as mudancas que se

operavam na sociedade.

Figura 145: Anlncio dos cigarros Astoria e A propaganda pos-guerra, - entao,

estilo americano. Revista Fon-Fon! i .
(10.02.1942). passa a se estabelecer também nos pilares que

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acerv
o-digital. Acesso em 27.07.2015 sustentam a ponte da relacdo da marca e do
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produto com o mercado, o auditério e, por conseguinte, com a sociedade. Nos anos finais
da década de 1940, os textos dos anuncios publicitarios, mais do que as décadas
anteriores, apontavam, reiteravam e produziam sentido a respeito de determinados
padrBes de comportamento daquele periodo, o que passou a ser uma constante na cultura
propagandistica que se seguiu. Criava-se assim, por meio da argumentacao, uma espécie
de padrao social em que era necessario comprar, consumir, comportar-se ou ser da forma
apresentada pelo discurso publicitario para se enquadrar nos parametros sociais e morais
vigentes. Os anuncios passaram a apontar, por exemplo, a interferéncia americana no
cotidiano nacional e a modernizacéo dos habitos dos brasileiros, como podemos detectar
no titulo do anuncio dos cigarros Astoria (Fig. 145) da marca Souza Cruz: “Cigarros tipo
americano”.

Principalmente a partir da segunda metade da década de 1940, a medida
que as cidades e os costumes se urbanizavam, a publicidade e a venda de produtos se
intensificavam, promovendo novas relagdes cotidianas com um auditdrio cada vez mais
amplo. Nesse periodo, a publicidade, que até entdo era voltada principalmente a venda de
artigos para a saude, passou a divulgar com mais regularidade produtos voltados ao bem-
estar, entretenimento, prazer, facilidades domésticas e cuidado estético, inclusive para os
homens como nos mostra 0s anuncios a seguir (Figs. 146 e 147).

O anuncio da marca Coty (Fig. 146) apresenta uma locdo pés-barba para o
publico masculino. Chama-nos a aten¢o a escolha lexical no titulo “Refrigério imediato
apoés a barba.”. A palavra “refrigério”, que significa “frescor”, ¢ de uso bastante formal
mesmo naquela época. Vale lembrar que no @mbito religioso, € encontrado em algumas
passagens da Biblia, como em “Arrependei-vos, [...] a fim de que, da presenca do Senhor,
venham tempos de refrigério... — Atos 3:19, 20”. Isso demonstra o cuidado com o

discurso direcionado a um auditorio de uma classe privilegiada. Interessante notar que o



241

titulo também se utiliza da elipse (supressdo de um termo que pode ser facilmente
subentendido pelo contexto linguistico ou pela situagdo) em “ap6s [fazer] a barba”. O
texto principal esclarece os beneficios do produto: “E o que lhe proporciona a Log&o
Facial Coty. Além de eliminar a irritacdo e o ardor da pele, tdo frequentes apds o barbear,
esta admiravel criacdo Coty fecha os poros abertos, tonifica e amacia a epiderme,

oferecendo um imediato e prolongado refrigério”.

Fste ’
“abafad -

ELE DEDICA -
2 MINUTOS PARA |
DAR SAUDE E BELE-
ZA AOS CABELOS!

E o o ba seosorcizns o Locso fechl Coty
Pl du shainar & Uriachs « o, ordor do pele,
o Fraqmmten 3508 o batbear, st odalnvel
oriogts Coty lecha ok posos ahweios, Yondica o
amatiy 5 epderma, cdiracends am Inediode ¢
peokungada rabrigins.

COTY

lﬂcao facial |0;i0l‘ IllllI.IIA\\'I

e
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Figura 146: Anancio de locdo pés-barba da marca Coty. Revista Fon-Fon! (18.01.47).
Figura 147: Anuncio de cosméticos capilares para homens da Royal Briar. Revista Careta
(02.09.1943).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 27.07.2015

O anudncio da Royal Briar (Fig. 147), que divulga logdo e brilhantina para os
cabelos masculinos, confirma esse advento de anuncios de cosméticos voltados para esse
auditério particular. Merece destaque a abordagem feita no titulo por meio de uma giria
comum na época: “Este ‘abafal’”, o que mostra que a inten¢do era também atingir o

publico jovem. Nota-se também a argumentagdo do subtitulo organizada de forma

didatica: “Ele dedica 2 minutos para dar satde e beleza aos cabelos!”, depreendida em
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um longo texto explicativo para “1 — Massagem” e “2 - Assentamento”. Interessante
ainda se faz apontar que a imagem exibe um cantor de réadio, a fim de levar o auditério a
se identificar com uma figura masculina admirada pelas mulheres da época.

A partir da segunda metade da década, houve uma crescente ansiedade de
recuperar o tempo comedido da guerra, mesmo estando o Brasil de certo modo distante
do epicentro dos conflitos. E os textos publicitarios seguiram a tendéncia passando a
enfatizar o direito ao prazer e a beleza (uma clara alusdo ao lugar do hedonismo), ao
sugestionar que a compra e 0 uso dos produtos eram formas de valorizar a si mesmo. O
homem e a mulher deveriam dedicar o tempo livre as alegrias efémeras e pequenos
prazeres sem peso na consciéncia. O capitalismo era fator libertador, e isso os anincios
propagavam para quem quisesse Ver e experimentar.

O anuncio das cervejas Antarctica usa claramente esse lugar do hedonismo como

mote no titulo “Momentos de prazer!” (Fig.
148). E enfatiza com o subtitulo “Hoje e sempre

uma PILSEN-EXTRA”. E o nome da marca

finaliza a composi¢do: ANTARCTICA.

Ao analisar os andncios da
década de 1940, podemos notar que aquele
periodo foi marcado pelo incentivo ao consumo,
que projetava valores subjetivos nos objetos, 0s

quais ultrapassavam os seus atributos reais. Os

L/ 7 PILSEN-EXTRA
v/l i

A N TADCT l C A il oradores da época com uma percepgéo sagaz e

Figura 148: Antincio da cerveja Antarctica funcional transpuseram esses valores para 0s
e hedonismo. Revista Fon-Fon!

(31.05.1947). andncios. Assim os textos surgiam cada vez com
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acer

vo-digital. Acesso em 27.07.2015

a intencdo de favorecer a ampliacdo de
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experiéncias agradaveis. Logo, as expectativas emocionais e hedonistas tornaram-se
determinantes na escolha dos bens e servigos. E a procura incessante por novas formas
materiais ou imateriais de prazer, como o cigarro, a bebida, bens materiais, status, beleza,
passaram a criar uma realidade paralela para a sociedade por meio da linguagem
publicitaria. Assim despontava uma sociedade de consumo fomentada pelo carater

materialista de um novo tipo de argumentos voltados para o consumo moderno.

3.8.  Ano 1950 ao 1959.

No Brasil, as transformacdes sociais e econdmicas foram se consolidando
ao longo da década de 1950, periodo conhecido como os Anos Dourados, que foi marcado
por um sentimento de otimismo no pais, 0 que continuou a fomentar o0 consumo —
estimulo despontado na década anterior — e 0 comportamento de, principalmente, parte
da populacdo dos grandes centros urbanos, os quais se modernizavam e abriam caminho
para a insercao de mais marcas estrangeiras no pais.

O primeiro anancio (Fig. 149), do Leite de Coldnia, apresenta-se com a titulo: “Dé

a0 seu rosto aquele bronzeado fascinante sem castigar a sua pele!” e o subtitulo: “Proteja

sua beleza contra manchas, sardas, queimaduras e ressecamento com LEITE de
COLONIA de base medicinal.”, o qual assume igual destaque que o titulo. O texto
principal continua a mostrar que os cuidados com a pele contra a exposicao regular ao sol

tornam-se assunto importante:

No verdo é moda o bronzeado da pele. Mas saiba adquirir esse fascinante encanto sem castigar sua cutis
delicada. Confie na base medicinal do Leite de Col6nia para proteger sua pele contra queimaduras e sardas...
manchas e ressecamentos. Antes de sair para 0s Seus passeios no campo ou para seu banho de mar, aplique
Leite de Col6nia sdbre o rosto, colo, bragos e pernas, ao voltar para casa — use-0 hovamente para perfumar
e refrigerar a pele. Leite de Coldnia limpa... protege e embeleza a cutis.
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de um
século, o8
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sdo preferidos { -
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mundo.

Figura 149: Anancio de Leite de Col6nia com titulo extenso. Revista Fon-Fon (22.03.1952).
Figura 150: Andncio do perfume Guerlain. Revista Fon-Fon! (15.08.1952).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 27.07.2015

Notemos que, além do ponto de exclamagdo, o sublinhado ressalta os
argumentos principais na composi¢do. As reticéncias e o0 travessdo parecem aleatorios,
pois poderiam ser substituidos por virgula uma vez que ndo promovem énfase ao texto.

O anuncio do perfume Guerlain (Fig. 150) adota a estratégia semelhante
ao estender-se no titulo: “Ha mais de um século, os extratos de Guerlain sdo preferidos
pelas elites de todo o mundo”. Aqui, pautado no lugar do status, o orador utiliza como
argumento uma premissa que poderia apenas admitida e verossimil, e que ndo pode ser
comprovada: “preferidos pelas elites do mundo todo”, por meio de uma hipérbole.

Carrascoza (1999, p. 98) e Ramos (1985, p. 65) ressaltam um fato curioso
guanto aos titulos dos anuncios a partir do final da década de 40: eles se encompridaram,
estilo que Ramos denomina transamazonico. Aparentemente a argumentacdo se dava por
meio de extensas explicacOes sobre as caracteristicas dos produtos e seus beneficios, o

que, a n0sso Ver, registrava um retrocesso pela similaridade com os textos do comego do
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século anterior. No entanto, era uma imitacdo do que a TV, que despontava no Brasil em
1950 com a Rede Tupi, fazia ao anunciar seus produtos, ou seja, tratava-se de um diélogo
com o auditério, como se este estivesse em uma loja tratando com as artimanhas do
vendedor para expor o produto.

Rodrigues (1992) ressalta que essa foi a época em que o investimento nos
meios de comunicacdo de massa — imprensa, radio, TV e cinema — marcou um
significativo avango da industria cultural no Brasil. Entretanto, esse progresso, embora
bastante forte, ndo pode ser tomado como absoluto, pois a padronizagdo dos habitos, do
consumo exacerbado e dos comportamentos extremos atingia apenas uma parcela da
populagéo, em parte devido ao baixo padréo de vida do brasileiro.

Como vislumbre dessa modernidade, podemos citar as primeiras
transmissdes de TV no Brasil que se deram a partir de setembro de 1950. De acordo com
Sampaio (1984), a televisdo surgiu no Brasil, a partir da difusdo feita pela TV Tupi em
fase experimental, com todas as dificuldades comuns a época e como qualquer outro
inicio de empreendimento, mas com o tempo se transformou em um mecanismo
publicitario muito poderoso. Inclusive, nos anos que se seguiram, a midia impressa passou
a divulgar a programacao da TV e a promover as atrizes em ascensao.

Os produtos, antes vinculados a atrizes internacionais, passaram a
valorizar mais ainda a producdo nacional e os textos dos anincios comecaram a
reproduzir, mesmo que ficticiamente, a aprovacdo das cantoras do radio e atrizes
brasileiras de cinemae TV.

O extenso texto do anuncio do Eucalol (Fig. 151) apresenta algumas
questdes interessantes em sua composicao. Inicialmente podemos perceber que, antes do
titulo, o orador utiliza no alto da peca um apelo direto: “Embeleze sua pele, como faz

TONIA CARRERO”, para em seguida iniciar o titulo: “Ela examinou... comparou... e
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escolheu o superior... 0 Sabonete Eucalol”. Em seu testemunho, novamente a comparagao

Embxleze mais sua pele, como 13z TONIA CARRERO

se faz notar: “E pela comparagdo que escolho
Ela examinou... co

e escolheu o superior
o Sabonete 3
fucalol »o ¢
-l F .

g “«% RS

sempre 0s papéis que interpreto, quer na tela ou

no palco. Também pela cuidadosa comparacao,
escolhi o sabonete para minha pele: Eucalol, ‘o
‘| mais embelezador’”. Assim, podemos alegar

que o texto é desenvolvido quase em sua

TONIA CARRERO

Teirdie de Toarve & fo Cinema

totalidade por meio da comparacéo (figura que

nete para minhs el Escaol - o

consiste na aproximacao de duas realidades de

Vivw sun wide vam @ pate mais fada

um mesmo universo que tém algo em comum

Lo Gampbdiny Bl ¢ Contome Dasiod LRALE
por meio de um conectivo). Primeiramente,

et 1

Figura 151: Anuncio da marca Eucalol com )
texto testemunho de atriz brasileira. argumenta-se que a consumidora deve adotar 0s

Revista Fon-Fon! (14.06.1952)

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acer - mesmos métodos de embelezamento que a atriz;
vo-digital. Acesso em 27.07.2015

em seguida, alega-se que a atriz comparou 0 produto com outros no mercado e,
finalmente, no testemunho, a artista diz que escolhe seus papéis pela comparacdo. E ainda

finaliza: “Quem compara... Escolhe o melhor!”.

Embeleze sua pele, como faz TONIA CARRERO
Ela examinou... comparou... e escolheu o superior... 0 Sabonete Eucalol.

TONIA CARRERO
Estrela de teatro e cinema

Afirma: ‘E pela comparacio que escolho sempre os papéis que interpreto, quer na tela ou no palco.
Também pela cuidadosa comparacdo, escolhi o sabonete para minha pele: Eucalol, ‘o mais

embelezador’”.
Viva sua vida com a pele mais linda!

Certamente! Vocé também, depois de comprar, vai escolher o melhor... vai ficar com o superior Sabonete
Eucalol. Eucalol ¢ mais embelezador porque é feito com as balsdmicas esséncias do eucalipto. E mais
refrescante porque seu perfume permanece no corpo mais tempo. E econdémico porque tem dupla
consisténcia. Use diariamente o Sabonete Eucalol!

QUEM COMPARA... ESCOLHE O MELHOR!
Dulcina de Moraes Emilinha Borba Aimée
O espaco ao lado é reservado ao seu retrato. Porque também vocé, ap6s comprar, vai escolher o Superior
Sabonete Eucalol.
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E vélido observar o argumento pragmatico, e inédito naquela época,
utilizado pelo orador: a participacdo do auditério na composi¢do. Em um texto adicional
a esquerda do anuncio, sdo citadas trés artistas, e o orador, com uma clara intencéo de
suscitar o sentimento de identificacdo das leitoras, dirige-se a elas com a frase: “O espago
ao lado € reservado ao seu retrato. Porque também vocé, ap6s comprar, vai escolher o

Superior Sabonete Eucalol”. Essa estratégia prenuncia uma tatica que seria bastante usada

nos anos seguintes, as promogdes em que 0
U]
"S i, wais acbmaivel et mofte

- 4
ELIZ"BE;AYD?F_'

auditorio é inserido ativamente no contexto

nas campanhas publicitarias.

com o Novo e
PERFUMADISSIMO
Sabonete Lever

Rodrigues (1992) nos
informa que a marca de sabonetes Eucalol
lancou campanhas publicitarias que
destacavam as estrelas nacionais; em
contraponto, as campanhas promovidas
pelos sabonetes Lever enfatizavam o

glamour das estrelas internacionais (Fig.

USADO POR 9 ENTRE 10 ESTRELAS DO CINEMA

. — 152). A pesquisadora ainda nos lembra que
Figura 152: Anuncio do sabonete Lever com a

estrela de cinema internacional Elizabeth
Taylor. Revista O Cruzeiro (24.03.1951).
Fonte:
http://www.propagandashistoricas.com.br. ~ Palmolive enfraqueceu as vendas do
Acesso em 30.07.2015

Eucalol, retirando em 1957 a marca do mercado.

a chegada das multinacionais Lever e

O titulo do anuncio representa uma fala da atriz Elizabeth Taylor: “Seja
mais adoravel esta noite”. O texto é desenvolvido a partir de inumeros adjetivos que
enaltecem as propriedades do sabonete e o auditorio feminino: “romantico, inebriante
perfume, tornando-a mais adoravel, mais cativante”; “alvissima pureza ¢ linda

29 <6

embalagem”, “famosa espuma rapida e econdmica”, “nao ha sabonete mais fino, luxuoso
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e perfumado do que o novo Lever” e estd apoiado pelo slogan hiperbdlico que
acompanhou a marca por muitas décadas “Usado por 9 entre 10 estrelas do cinema”.
Aqui podemos observar um diélogo direto ficticio da estrela Elisabeth

Taylor com a consumidora:

“Seja mais adoravel esta noite”.
diz ELIZABETH TAYLOR
com o Novo PERFUMADISSIMO Sabonete Lever.

Elizabeth Taylor sabe, pois, ela também usa o sabonete de beleza das estrélas. Uma maravilha ao seu
alcance, o novo Lever envolve vocé em seu romantico, inebriante perfume, tornando-a mais adoravel, mais
cativante, esta noite mesmo! De alvissima pureza e em linda embalagem rosa, vem sempre com sua famosa
espuma réapida e econdmica. N&o hesite: ndo ha sabonete mais fino, luxuoso e perfumado do que o novo
Lever. Agora em 2 tamanhos.

Agora também em vantajoso TAMANHO BANHO.

Vocé podera cativa-lo com uma cutis suave e deliciosamente perfumada. Siga as estrélas, use Lever e seja

mais adoravel esta noite.

USADO POR 9 ENTRE 10 ESTRELAS DO CINEMA

Como podemos perceber, é nessa época que o lugar da beleza tomou forca.
A mulher deveria ser bela como as estrelas de cinema e TV. Essa comparacdo deu tdo
certo nessa década que a publicidade insiste nesses argumentos alicercados em lugares-
comuns até hoje.

Por meio da propaganda veiculada pela imprensa escrita € possivel avaliar
a mudanca nos héabitos dessa sociedade em processo de modernizagédo, pois a linguagem
publicitaria passou a incorporar um tom despojado e a refletir a atmosfera em que os
brasileiros viviam. Nessa nova sociedade, a necessidade cedeu lugar a oportunidade, a
evidéncia e ao pertencimento; era um tempo fortuito, aberto a necessidade do novo e

efémero. Marcondes (2002, p. 38) nos revela que, nessa época,
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o0 tom ufanista e a tdnica da modernizacdo se fazem presentes em praticamente
todas as mensagens que a propaganda emite nesta época. A publicidade
comeca a ter na sociedade o papel que exerce tdo bem hoje: de espelho no qual
todos nos olhamos e onde temos uma referéncia aceita e comum de quem
somos, o0 que andamos fazendo de bom, o que é moderno e o que ndo devemos
perder de jeito nenhum, sob o risco de ficarmos por fora dos avancos da

historia.

3.8.1. Os anos de JK e seu reflexo no discurso publicitério.

Esse tom ufanista a que Marcondes se refere é bem retratado no titulo do

anuncio dos Servicos Aéreos Cruzeiro do Sul (Fig. 153): “TEMOS TRANSPORTADO EM

r T =
EM ORDEM,
0 PROGRESSO
D0 BRASIL

T v -

:":__:"-"J! SERVICOS AEREOS CRUZEIRO DO SUL

A W B, 12 Tl (2430 + he Mis Pionbe, T6A - Tet, 31700

Figura 153: Anuncio da Viagdo Cruzeiro do Sul
com tom ufanista. Revista Fon-Fon!
(01.12.1957).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 01.08.2015

ORDEM, O PROGRESSO DO BRASIL

HA 30 ANOS”, alusio que recorre ao
espirito da época e a mensagem da
Bandeira Nacional para oferecer seus
servigos. Nesse sentido, Kornis (2015)
atesta que a identificacdo dos AnNos
Dourados com o espirito otimista que
consagrou a década de 1950 passou a
abarcar todo um conjunto de mudancas
sociais e manifestacbes artisticas e
culturais que ocorreram dentro de um
debate mais geral sobre a reconstrucao

nacional. Carrascoza (1999, p. 102) diz que

“€ nessa década que o titulo, o texto central

e 0 slogan abaixo da marca séo agrupados de forma coerente, compondo as principais
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instdncias da mensagem verbal encontrada hoje nas pecas publicitirias de midia
impressa”, como vimos nos exemplos anteriores.

Ainda em relagdo ao anuncio dos Servigos Aéreos Cruzeiro do Sul (Fig.
153), podemos observar a repeticao dos termos “Em ordem”, “Do progresso” e “Do
Brasil”. Com essa construg¢do, o orador recorre a anafora (repeticdo de palavras ou
sintagmas no inicio de orag¢fes ou de versos) para despertar o sentimento patriético no
auditorio. Além disso, é clara a intencdo do orador quando apresenta os beneficios que os
servigos prestados pela companhia aérea podem prestar ao pais: “tém sido entregues as
maquinas e as ferramentas do progresso”, “maquinas propulsoras do desenvolvimento
econdomico e financeiro da Nagdo”, “temos transportado milhares de pessoas que [...]
beneficiam o pais”, “facilitar encontros e incrementar negdcios, que ajudam ao Brasil
crescer”. Na segunda parte do texto, sdo enumeradas as qualidades da empresa, ¢ finaliza-
se a composi¢do com o mote: “Trinta anos de cortesia e atengdes’:
Em ordem, temos levado aos pontos mais distantes do territ6rio as cargas que nos tém sido confiadas. Em
ordem, tém sido entregues as maquinas e as ferramentas do progresso. Em ordem, sdo mantidos os nossos
avides, maquinas propulsoras do desenvolvimento econdmico e financeiro da Nagdo. Do progresso, temos
transportado milhares de pessoas que, fazendo alguma coisa, beneficiam o pais. Do progresso, temos
aproximado comércios e indistrias, cumprindo a nossa missdo de facilitar encontros e incrementar
negdcios, que ajudam ao Brasil crescer. Do Brasil, somos o padrdo de conférto e tranquilidade em aviag&o.
Do Brasil, somos a companhia brasileira comercial de maiores servigcos prestados, com 30 anos de
experiéncia, pontualidade, cortesia e aten¢des. Do Brasil, somos uma constelagdo que vba, conduzida pelas
méos firmes de veteranos pilotos brasileiros.

SERVICOS AEREOS CRUZEIRO DO SUL.

1927 — 1957
Trinta anos de cortesia e atengdes.

No andncio do analgésico Melhoral (Fig. 154), o titulo aparece em
destaque no alto do anuncio “Alivio imediato”, seguido pelo texto adicional “em 2
segundos Melhoral comeca a atuar contra a dor de cabega” — um texto notadamente

referencial e informativo.
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O texto central, com o mesmo teor informativo, apresenta 0s argumentos

me guandos
Nadorsl comece slvar como a
DOR DE CABEGA

COMPRE © MELHMOR... COMPME MELHOMAL

Figura 154: Anuncio do analgésico Melhoral
com diagramacao coerente do texto. Revista
SelecOes do Reader’s Digest (12.1959).

mais fortes sublinhados. Vé-se que o orador
também usou da mesma construcao recorrente
a partir daquela época com a assinatura do
anincio no rodapé por meio do slogan
“Compre o melhor... Compre Melhoral”, em
que se trabalha a sonoridade com a
anominacdo (emprego de palavras derivadas
do mesmo radical em uma mesma frase) do
nome do produto e um superlativo de mesma

derivagéo.

Alivio IMEDIATO

em 2 segundos Melhoral comeca atuar contra a DOR DE CABECA

O seu Melhoral se dissolve tdo rapidamente, que vai logo direto ao ponto exato de onde provém a dor. Por
isso, corta a dor de cabeca e reanima o organismo — em questdo de sequndos.A formula de Melhoral é

uma combinacéo cientificamente perfeita.

Além de ser mais eficaz contra a dor de cabeca, dor de dente, de ouvido e outras dores, Melhoral também
alivia a tenséo nervosa, o desanimo fisico e o cansago mental. Seus componentes atuam suavemente e seus

efeitos sdo duradouros

Melhoral

COMPRE O MELHOR... COMPRE MELHORAL.

Em relacdo as novas transformacgfes que ocorriam nos Ultimos anos da década,

Rodrigues (1992) informa a respeito das modificacdes que se implantavam no ambito das

metrépoles. A autora nos conta que, na segunda metade da década de 1950, os centros

urbanos comecaram a se expandir e a transformar sua fei¢cdo. Antigos bairros se
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descaracterizaram e mudaram de funcdo. Antigos moradores cederam espago para
migrantes recém-chegados; residéncias unifamiliares tornaram-se habitacdes coletivas.
Edificios, antes referenciais da cidade, foram destruidos e substituidos por centros
comerciais. As favelas e os bairros de periferia brotaram na mesma intensidade que novos
bairros de classe média e média alta, refletindo no espaco fisico a distingdo entre os
grupos sociais e desafiando as metas dos técnicos em planejamento urbano. Desse modo,
nesse periodo, o estilo de vida dos moradores dos grandes centros urbanos mudou,
adaptando-se a um ritmo cada vez mais exigente e acelerado.

Nesse ritmo, 0s anlncios para a venda de imdveis para a alta classe das
grandes cidades comegaram a despontar nos jornais e revistas, como podemos ver no
anuncio do grupo Graga Couto & Cia. Ltda. para o edificio Boa Esperanca, em

Copacabana, no Rio de Janeiro (Fig. 155).

’ : viaje pelos trens
R bOA ESPER/WCA VERA CRUZ

[ aad

RUA SA” FERREIRA 171

e, el | ol A1

Féro remido

Construgao ssbre pilofis
Lado da sombre
Ansbrios de ago eBrasion
Exaustor «Contacts nas
corshas e copas.

PREGOS A PARTIR DE
CRS 750.000,00

N7
AM AS HELA
SO
o BELO 1IORIZONTE

SAD PAULO - RIO

FINANCIADOS
EM 10 ANOS

Amples apartfamentor coastands de

® SALETA XA AT
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_

Figura 155: Anudncio de venda de apartamentos em Copacabana com texto descritivo. Revista Fon-
Fon! (31.01.1953)
Figura 156: Anuncio de venda de passagens de trem com texto visando a classe alta. Revista Fon-
Fon! (23.04.1955).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 01.08.2015.



http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital

253

Edificioc BOA ESPERANCA
Rua Sé Ferreira, 171
COPACABANA
Amplos apartamentos constando de e  Foro remido
e  Construcdo sobre pilotis
e SALETA e Lado da sombra
° SAI:A e Armarios de ago ¢ “Braso”
* TRESQUARTOS e  Exaustor “Contact” nas cozinhas e copas
¢ DOIS BANHEIROS
e COPA E COZINHA N
¢ QUARTOEWCPARAEMPREGADOS
PRECOS A PARTIR DE
CONSTRUCAO — INCORPORACAO E VENDAS A Cr$ 750.000,00
CARGO DE
*
GRAGA COUTOE CIA. LTDA. 50%
R. Buenos Aires, 48 — 3% and. — Tel. 43-7170 FINANCIADOS EM 10 ANOS

O que nos chama a atenc¢ao nesse anuncio é a auséncia de qualquer texto
com tom emotivo. A busca pela persuasdo se d& unicamente pela descricdo dos
apartamentos e a amostra da planta dos imdveis — atualmente os titulos desses anuncios
sdo erigidos no lugar do hedonismo, do status e/ou do luxo. Outro aspecto bastante
persuasivo que desponta nessa €poca € o financiamento: “50% financiados em 10 anos”,
0 que possibilitava a compra do imdvel por outras pessoas que ndo pertencentes a classe
economicamente privilegiada.

O anuncio dos trens Vera Cruz e Santa Cruz, que fazia viagens diarias
entre Rio, Belo Horizonte e Séo Paulo (Fig. 156), cujo texto “Confortaveis composi¢des
de luxo...” claramente se dirige a classe alta.

No entanto, os servicos inicialmente exclusivos para a classe alta passaram a ser
oferecidos também para a classe media. Os anuncios de venda de carro, por exemplo,
simbolo de liberdade e modernidade, passaram a abordar outro auditorio pela facilidade

de pagamento. Surgiram, para o publico geral, anuncios de viagens de avido e de trem
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com servicos diferenciados. Os anuncios de eletrodomésticos eram dirigidos a um

auditorio mais amplo, além de moda, cosméticos, cigarros e bebidas.

Viaje pelos trens VERA CRUZ e SANTA CRUZ

CONFORTAVEIS COMPOSIGCOES DE LUXO DA CENTRAL DO BRASIL QUE COM
SEGURANCA, CONFORTO E RAPIDEZ, LIGAM AS BELAS CAPITAIS

BELO HORIZONTE
SAO PAULO - RIO

Carros de ago inoxidavel, com amortecedores — confortaveis carros-restaurantes — cabines modernissimas,
com ar condicionado.

Precos de passagens e horarios
VERA CRUZ SANTA CRUZ
IDAEVOLTA ......... CR$ 369,00 IDAE VOLTA ........ CR$ 324,00
IDA .......... CR$ 205,00 IDA .......... CR$ 180,00
BELO HORIZONTE SAO PAULO
SAIDA: 19,50 - CHEGADA: 11,00 SAIDA: 22,40 — CHEGADA: 8,25
RIO DE JANEIRO RIO DE JANEIRO
SAIDA: 20,10 - CHEGADA: 10,15 SAIDA: 22,30 - CHEGADA: 8,20

Com a diversificacdo da industria de bens de consumo, automobilistica,
alimentos, dentre outros, 0 mercado publicitario percebeu uma oportunidade de expansao
e procurou se profissionalizar ainda mais. Os layouts se modernizaram e os titulos dos
anuncios, bem como os textos adicionais, passaram a explorar mais as figuras. As pecas
publicitarias impressas mostraram-se cada vez mais belas e criativas. Carrascoza (1999,
p. 100) corrobora nossa opinido quando enumera alguns titulos dessa época com suas
respectivas figuras: “homofonia (‘Brasso € o brago para limpar metais!’); metonimia
(‘Pernambuco falando para o mundo! — R&dio Jornal do Commércio’); rima
(‘Refrigeracdo mesmo no sertao! — Gelomatic 700’); metafora (‘Um mar de alegria para
a garotada na revista O Pato Donald’), entre outras”.

Houve, portanto, uma padronizac¢do do consumo provocada pela expanséo

da propaganda, instrumento béasico divulgador para a ampliacdo do comércio e da



255

producdo. Por meio da propaganda veiculada pela imprensa escrita naquela época, é
possivel visualizar tanto a mudanca nos habitos da sociedade em processo de
modernizacdo quanto dos habitos familiares e domésticos. Isso quer dizer que produtos
industrializados, como os fabricados com materiais plasticos e/ou fibras sintéticas, se
tornavam mais praticos e mais acessiveis. Paralelamente, novidades dos ramos
alimenticio e de bebidas, além de utensilios de marcas estrangeiras, saltavam das péginas
das revistas semanais, criando novos habitos e despertando desejos e necessidades.

Com essa insercdo cada vez mais forte de produtos estrangeiros no Brasil,
criavam-se preconceitos, mitos e discordias. Nos anos 1950, por exemplo, alguns
concorrentes brasileiros da Coca-Cola, como o Guarand Champagne da Antarctica,

alardeavam que ela era extremamente americana e ndo traduzia a esséncia brasileira. Para

se defender, a Coca-Cola recorreu a sua
embalagem, como mostra o texto do
anuncio (Fig. 157).

Por tras da tampinha de Coca-Cola... um
mundo de sabor.

Ela também é brasileira!

Ela também é brasileira! Referimo-nos & bonita
mocinha, é l6gico, porque a tampinha sempre
foi fabricada no Brasil! Esta é uma das muitas
formas pelas quais a indlstria brasileira de
Coca-Cola esta intimamente entrosada com
outras industrias nacionais, que lhe fornecem os
produtos indispensaveis a fabricacdo da sua
gostosa Coca-Cola.

Por isso se diz que a coletividade que a
coletividade inteira se beneficia quando uma
industria local prospera

08 FANRICANTES DE COCA-COLA

Figura 157: Anudncio da Coca-Cola com incentivo a

industrializagéo brasileira. Fonte: Revista O )
Cruzeiro (08. 01, 1955). OS FABRICANTES DE COCA-COLA
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Além disso, as campanhas publicitarias de Coca-Cola veiculadas na época
buscavam se adequar aos discursos de valorizacdo da industrializacdo brasileira
difundidos nos anuncios dos produtos nacionais. Com o objetivo de evidenciar o
incentivo da empresa americana no processo industrializacdo e desenvolvimento do
Brasil, os textos mudavam o tom de abordagem, como podemos notar na finalizagdo do
anuncio: “Por isso se diz que a coletividade que a coletividade inteira se beneficia quando
uma industria local prospera”.

Nesse momento de grande incentivo a industrializacdo brasileira, havia uma
expressiva abertura para a importagdo de produtos americanos. Gongalves (2006, p. 86)
salienta que o pragmatismo americano acabou por se traduzir na versatilidade dos
produtos oferecidos com o objetivo de facilitar o dia a dia dos brasileiros, pois 0s novos

artefatos anunciavam alternativas para um trabalho mais réapido e eficiente.

Nl Sra.
tem razao...

Como
refresca!l

.0 gbsto de Nescofé é o verdadeiro gdsto do

L bt e rpaliine o ma

h r -
ST ORI oy ca'e de a"a u“a"dadel
-

CrhA o ais cliniy iSlalioene

refreatanten v delitiony, Cliro des
plato 30 Neacald & a corscteristion do
verdadelro g0s%0 de um café de alta
qualidade, porque Nescalé & feflo com
oa melbores tipos de calis besaliclros,

Nescalé rende multo msls porque ¢
©1ado na reedida exats, sem SCbras nem
Soaperdicio. Para obter um bom cafd.
zinho, prefira sempee Nescald

B, na bhora &0 seu "lunch®, expers
mente uin Nescalé-com-lelte e veja que

P LalaT wadk seslririe oo i
aleance PATAL oo Panis gar
refeen e
QUALIBADE DIGNA
OL CONTIANGA

O L R
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—
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o

——— .‘\;
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CoTNL L yiscarl... { CATE ERASILURO 100% PURO
-

Figura 158: Anuncio do refrigerante Coca-Cola e texto redundante. Revista O Cruzeiro (11.05.1954)
Figura 159: Anancio do Nescafé com texto redundante. Revista Fon-Fon! (23.04.1955).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 01.08.2015
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Muitas vezes, o estimulo ao desejo por tais produtos era reforcado por
textos que enfatizavam caracteristicas do artigo. Para tanto, uma estratégia textual muito
comum passou a ser a perissologia (repeticdo de unidades idénticas do ponto de vista
semantico com vistas a intensificar o sentido do enunciado). Os anuncios da Coca-Cola,

do Nescafé e do Karo retratam esse procedimento:

Como refresca!

Um bom mergulho... uma garrafa de “Coca-Cola” bem fria... Duas coisas igualmente refrescantes. “Coca-
Cola” estd sempre ao seu alcance para... a pausa que refresca.

QUALIDADE DIGNA DE CONFIANGA
UNIDOS HOJE. UNIDOS SEMPRE

No anuncio da Coca-Cola, a refrescancia é a propriedade do produto em
destaque (Fig. 158) desde o titulo até o texto principal. Curioso notar, que, como discutido
anteriormente, o orador lembra ao auditorio que a marca é “Digna de confianga”, sem se
esquecer, de maneira subliminar, apontar que o produto advém dos Estados Unidos por
meio da repeti¢do do slogan “Unidos hoje. Unidos sempre” — cabe lembrar que a marca
em diversos momentos de sua historia foi acusada de passar mensagens subliminares em
seus textos.

O anuncio da Nescafé (Fig. 159), utiliza a mesma estratégia de repeticao
de ideia:

A Sra. tem razdo...
...0 gosto do Nescafé é o verdadeiro gdsto do
café de alta qualidade!

Claro que a raz&o esta com a Sra.! Esse gosto de Nescafé é a caracteristica do verdadeiro gosto de
um café de alta qualidade, porque Nescafé é feito com os melhores tipos de cafés brasileiros.

Nescafé rende muito mais porque é usado na medida exata, sem sobras nem desperdicio. Para
obter um bom cafezinho, prefira sempre Nescafé.

E, na hora do seu “lunch”, experimente um Nescafé-com-leite e veja que gostoso que é!...

NESCAFE... E CAFE BRASILEIRO 100% PURO.
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No anuncio do Nescafé, o sabor do produto é colocado em evidéncia no
texto quando exposto a partir do lugar da qualidade por meio repeti¢cdo. A marca Nestlé,
de origem suica, ressalta as qualidades do café brasileiro, e ratifica a procedéncia do
produto com o slogan no final da peca. Vale observar na composi¢do uma retomada do
pronome de tratamento formal para se dirigir a um auditério particular: as donas de casa.

A marca americana Karo chegou importada ao Brasil em 1933. A partir de

‘ . 1946, passou a ser produzida no pais —
Vb
apesar de atualmente ndo ser mais

comercializado no pais. Na década de 1950

ENERE'A ja era bastante consumida pelos lares

O jovens ofivos endo sempre “
forma™. Dispendem mwita e
em seus folguedos e otividod
fivicos endo crewcendo, de
. Eles necessitom Gluo
em obundondio, para relarer
. Os

brasileiros das classes privilegiadas. A

calda a base de glucose de milho,

do corpo humano - ela recbo

semelhante ao mel, foi bastante divulgada

GLUCOSE NUTRITIVA DE MILHO

a/o

(MARCA  RIBISTR

NoS Meios impressos.
O texto reitera o termo ‘“‘energia”

continuamente em seu desenvolvimento.

Com o intuito de levar a aquisicdo do

Figura 160: Anuncio de glucose de milho Karo produto, o orador foca sua argumentagao na

e texto redundante. Revista Fon-Fon! ) _ _
(11.10.1952). reposicdo das energias gastas pelas criangas.
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-

digital. Acesso em 01.08.2015 Assim, 0 titulo destaca desde o inicio esse

beneficio. Como o anuncio é dirigido as maes e donas de casa, o0 orador destaca que se
trata de um “Alimento ideal” e alude, no rodapé da pega, a um produto ja& bastante

consumido na época, o amido de milho Maizena, para garantir a confianca das maes
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quanto & qualidade do que Ihes era apresentado. O anuncio (Fig. 160) apresentava o
seguinte texto:

ENERGIA.
Os jovens ativos estdo sempre “em forma”. Dispendem muita energia em seus folguetos e atividades. Seus
fisicos estdo crescendo, desenvolvendo. Eles necessitam Glucose em abundancia, para refazer as energias

dispendidas. Os médicos consideram Glucose o combustivel do corpo humano — ela reabastece as energias
e evita a fadiga”, neste caso, a energia ¢ o elemento predominante.

GLUCOSE NUTRITIVA KARO (Marc. Registr)

ALIMENTO IDEAL
Apresentado pelos fabricantes do afamado amido de milho MAIZENA (Marca registrada)

Na interpretacdo da historiadora Angela de Castro Gomes (1991), esses
foram os tempos de JK, identificados com o espirito empreendedor do “presidente bossa-
nova”, como passou a ser chamado. Para a pesquisadora, eram tempos de
desenvolvimentismo e de crescimento econémico acelerado. Assim, o estimulo a difuséo
de um estilo de vida mais promissor fez brotar na propaganda um ar de entusiasmo.
Rodrigues (1992) inclusive declara que, nos anos 50, o sonho da sociedade de consumo,
na qual todos tinham acesso a novas tecnologias, mesmo que na teoria, se instaurou
gradativamente, ganhando forga em 1956 com Juscelino Kubitschek e o slogan “50 anos
em 5”. Parecia que, nesse tempo, o automovel, os eletrodomésticos, os moveis, tudo
estava ao alcance, bastando apenas parcelar em suaves prestacoes.

A autora (1992) ainda relata que, com um governo baseado na abertura do
mercado para 0 capital estrangeiro, Juscelino Kubitschek possibilitou a entrada de
produtos importados nos lares das familias de classe média. Com eles, surgiram as
propagandas retratando a mulher como a dona de casa feliz com os afazeres de limpeza e
organizacao domiciliar. Nessa cadéncia, criou-se a associacdo de que a felicidade também
seria possivel a partir desse novo modelo de vida em que se tinha todos os produtos

anunciados como refrigerador, enceradeira, liquidificador ou aspirador de pé.
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Figura 161: Anlncio dos moveis Braséo e ideologia de felicidade da dona de casa. Revista Fon-
Fon! (15.11.1952).
Figura 162: Anancio de divulgagdo dos eletrodomésticos novo estilo de vida para as donas de casa.
Revista O Cruzeiro (22.08.1955).

Em cada produto Walita uma experiéncia de 2 milhdes de aparelhos em uso.

Esta é a maior garantia que Walita lhe oferece: 2 milhdes de familias brasileiras — o maior
laboratorio de provas do mundo — ja aprovaram os aparelhos Walita... sempre com grande sucesso!

E Walita é a marca que mantém o recorde mundial de producdo de liquidificadores — 1 milhdo
de liquidificadores Walita estdo em uso no Brasil... uma consagracdo da sua superior qualidade! Perfeitos
no primeiro dia, perfeitos pelo tempo afora, os aparelhos da Familia Walita continuam sendo os mais
praticos... 0s mais Gteis para o lar!

Procure o seu Walita no seu Revendedor Walita... e siga uma experiéncia aprovada por 2 milhdes.

P.S. Walita é garantia de alta qualidade com produtos desenhados e fabricados exclusivamente pela
prépria Walita.

Produtos da ELETRO-INDUSTRIA WALITAS. A,
Rua Dr. Alvaro Alvim, 76 — Cx. Postal 8018 — S. Paulo
Filiais: Rua México, 90 — 2° andar — Rio de Janeiro
Rua 7 de Setembro, 1116 — 6° andar — Porto Alegre

Lembre-se: Quem tem Walita tem tudo!

As agles publicitarias procuraram gradativamente introduzir o estilo de vida
norte-americano nos lares brasileiros, utilizando técnicas de persuasdo cada vez mais

criativas que pudessem levar a interacdo das mulheres com os novos eletrodomesticos. A
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partir da demonstracdo da facilidade que eles trariam para o dia a dia e o tempo que seria

poupado, o orador argumenta ainda no texto do anuncio da Walita (Fig. 162) que o

produto j& alcancara a marca de 2 milhdes de liquidificadores vendidos no Brasil.

Interessante se faz observar que a individualizacdo da mensagem se refere ao produto

como ja pertencente as consumidoras: ‘“Procure o seu Walita no seu Revendedor Walita”

e o slogan hiperboélico, lembra a dona de casa: “Quem tem Walita tem tudo”.

Esse tipo propaganda influenciava principalmente a identidade das

mulheres dos setores sociais médios, que passaram a querer comprar 0s produtos e viver

como as senhoras-modelo dos anuncios. Acreditavam, portanto, na ‘“compra da

)]
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Figura 163: Anudncio de produtos Siemens e
felicidade da dona de casa. Revista Fon-Fon!
(12.04.1958).
http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 01.08.2015

Fonte:

felicidade” divulgada pelos meios de
comunicagdo, cComo nos mostra o texto do
anuncio dos moveis Brasdo (Fig. 161): “A
alegria de viver...  depende duma
cosinha com moveis de aco ou madeira
BRASAO — Simbolo da perfei¢do”, que
utiliza a rima no slogan como uma forma de
memorizagdo da marca.

Com a invaséo dos bens de
consumo na vida das donas de casa, 0 maior
desafio para a propaganda da epoca estava

em elaborar um bom texto persuasivo desde

o titulo até a finalizacdo com o slogan, que

dava maior vigor as palavras e figuras inseridas na peca cujo objetivo era fixar o nome da

marca ou produto no inconsciente do auditdrio.
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No texto da marca Siemens (Fig. 163) notamos uma clara
referéncia ao arquetipo de felicidade, conforto e bem-estar que caracterizava os anincios
de eletrodomésticos da década de 1950: “Mais alegria, mais conforto e mais tempo para
viver proporcionam as donas de casa 0s modernos aparelhos domésticos. O orador
sequencia sua argumentacao ao enumerar alguns produtos da marca. O contexto para cada
utilitario sugere que a tentativa era de fazer com que as mulheres deixassem o modo de
vida tradicional e passassem a utilizar os produtos como facilitadores proporcionados pela
vida moderna. O mais curioso do anuncio, é a assinatura que repete o slogan da marca:

“SIEMENS. A servigo do lar”.

Escolha esta marca

para que 0 bem-estar e o conforto estejam sempre presentes em seu lar.

Mais alegria, mais conforto e mais tempo para viver proporcionam as donas de casa os modernos aparelhos
domeésticos.

Experimente também V. Sa. este novo conforto e ambiente desconhecido. Os aparelhos domésticos que a
SIEMENS apresenta as donas de casa brasileiras tornam as rotinas diarias um prazer. A marca SIEMENS
é um nome mundial em eletrodomésticos e uma garantia de qualidade tradicional.

O ferro automatico Siemens proporciona calor gradual em vez de peso.
O Siemens-Brisete é ideal como ventilador individual; refresca sem corrente de ar.
O liquidificador Siemens ¢ indispensavel ao lar moderno.
O exaustor Siemens acaba com fumacgas e calor nas cozinhas.
Em todos os lares faz falta 0 novo e moderno Aspirador Semens-Rapid. E leve,
eficiente e facil de guardar. Vendidos mais de dois milhGes em todo o mundo.
As orquestrolas Siemens sdo de fidelidade absoluta: alto-falantes mdltiplos, controles
“Teclamatic”.
Qualquer méquina de costura ficard moderna com um motor elétrico Siemens.

SIEMENS. A servico do lar. SIEMENS. A servico do lar. SIEMENS. A servigo do lar.

Além da heranca dos conceitos de esposa e dona de casa feliz e familia
perfeita retratados na propaganda brasileira nesse periodo, e que perdura até hoje em
muitos andncios — podemos lembrar a dupla cliché margarina e familia feliz —, houve

também a formacdo do papel de consumidora e, mais timidamente, de trabalhadora na
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Figura 164: Anancio do gel para os seios Mamex
e figura feminina na sociedade. Revista Fon-
Fon! (23.02.1952).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-
digital. Acesso em 01.08.2015
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sociedade brasileira. Além de dona de
casa, a mulher passou a ter outras funcgdes
a desempenhar, e isso fica claro quando
vemos a sua representacdo  em
propagandas de cosméticos, como no
anuncio de geleia para os seios Mamex
(Fig. 164).

O titulo apresenta uma
dubitacgéo (figura em que se apresenta uma
davida por meio de uma falsa interrogacéao
— falsa por ser vaga ou conter em si
mesma a resposta) e demonstra como a

mulher deveria ser linda e seguir certos

padrdes de beleza para ser aceita.

Qual é mais importante:
0 Busto ou o Rosto?

- ambos tém importancia igual!

No rosto esta a beleza e no busto a elegancia!

Seja admirada!
Seja bela e elegante cuidando do busto

MAMEX, maravilhosa geleia chinesa, faz o busto belo e atraente.

Atuando diretamente nas glandulas dos seios, elimina a flacidez dos tecidos e torna o
busto firme e sedutor.

MAMEX, maravilhosa geleia chinesa. Uma formula oriental para a beleza da mulher.

A marca Johnson & Johnson langou 0 Modess, cuja fabrica se instalou no

Brasil em 1945, e a marca Trussardi, posteriormente, colocou no mercado o concorrente
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Discret, e prevendo 0 avango desse campo, investiu nas chamadas para aquisi¢do de seus
produtos. Podemos perceber que o eufemismo (emprego de uma expressdo ou palavra
mais nobre, cujo intuito é o de suavizar uma verdade tida por chocante ou embaragosa)
deixava transparecer o tabu que ainda era tocar no assunto ‘menstruac¢do’ publicamente
nos idos da década de 50.

Nesse contexto, a propaganda jd comecava a dialogar com as mulheres
sobre intimidade sexual e higiene pessoal. Foi nesse periodo que os andncios de
absorventes intimos passaram a estampar as paginas das revistas (Fig. 165, 166, 167 e
168).

A principio, os anincios ocupavam um terco das paginas das revistas, porém mais
nos ultimos anos da década passaram a tomar lugar de destaque em péginas inteiras.
Curiosamente, as mensagens eram direcionadas para as senhoras, que deveriam repassa-
las as filhas. Com o passar do tempo, 0s textos se tornaram mais diretos e para um
auditério feminino mais amplo. llustramos esse processo de adaptacdo em quatro
momentos da propaganda:

Vovd mordia os labios...

Foi s6 nos Gltimos 50 anos que se passou a admitir a ideia da maquilagem. Nos tempos da vovo, as
mocas corriam aos belisces nas faces e as mordidelas nos labios para obter o colorido desejado.

Naio por despeito... mas porque as mogas ndo ousavam “sujar’” suas faces com rouge e baton.
Mas os tempos mudam. O que era conveniente nos tempos da vové caiu da moda em nossos dias...

A higiene feminina, por exemplo. Nenhuma mocga moderna usara métodos antiquados de protecao intima.
Porgue sujeitar-se a ésse desconférto quando Modess, 0 super-absorvente, satisfaz seus requisitos?
Modess € macio. Pode ser usado até sob os vestidos mais leves e justos, sem risco de ser percebido. E é
tdo higiénico — depois de usado uma vez, joga-se fora!

Se ndo conhece Modess, experimente-o ainda éste més.

Basta pedir pelonome  Um produto Johnson & Johnson.

GRATIS! Para vocé ou sua filha!
Um interessante livreto de 25 paginas que ajuda as mulheres a passarem os dias criticos com
despreocupacéo e conforto!
Anita Galvdo — Depto. 21-D-2 — Cx. Postal 5038 — S&o Paulo.

Desejo receber um exemplar de “Ser quase mulher... e ser feliz”.
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Figura 165: Anuncio do absorvente Modess e eufemismos. Revista Fon-Fon! (26.04.1952).
Figura 166: Anuncio do absorvente Modess e instrucfes de uso. Revista O Cruzeiro (11.10.1953).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 01.08.2015

No primeiro antncio da marca Modess (Fig. 165), faz-se comparagédo com

0s métodos de maquiagem da época da vové para se abordar a protecdo intima. A
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linguagem com a qual o texto é construido é cautelosa. A profusdo dos eufemismos
mostra que a menstruacdo e uso de absorventes era assunto delicado: ‘o que era
conveniente nos tempos da vovo’, ‘a higiene feminina’, ‘métodos antiquados de protegdo
intima’, ‘esse desconforto’, ‘os dias criticos’. O teor didatico do texto também demonstra
que o uso dos absorventes era pouco comum: “Pode ser usado até sob os vestidos mais
leves e justos, sem risco de ser percebido. E é tdo higiénico — depois de usado uma vez,
joga-se foral!”

Eu sou secretaria do gerente
(...preciso estar sempre em formal!)

Uma posicao invejavel e um 6timo chefe (mas exigente!). E necessario estar sempre alerta e bem
disposta. Por isso, confio em Modess para meu conforto “naqueles dias”. Modess é super-absorvente e
adapta-se tdo bem ao corpo! De concepcdo moderna — Modess e higienicamente feito para ser usado

uma vez e jogado fora.

Com Modess, use o cinto elastico Modess — ajustavel e com tridngulo anatémico, para maior seguranca e
conforto.

GRATIS! Para vocé ou sua filha!
Um interessante livreto de 25 paginas que ajuda as mulheres a passarem os dias criticos com
despreocupacdo e conforto!

Anita Galvédo — Depto. 21-D-2 — Cx. Postal 5038 — Séo Paulo.

Desejo receber um exemplar de “Ser quase mulher... e ser feliz”.

No anuncio seguinte da mesma marca (Fig. 166), ainda merece destaque a
expressdo ‘naqueles dias’, além da mesma recomendacdo de que o produto deveria ser
‘usado uma vez e jogado fora’, o que mostra como ha tdo pouco tempo as mulheres
passavam por uma adaptacdo ao produto. Isso se deve ao fato de que, no inicio da década
de 50, 0 uso do absorvente feminino era relativamente escasso, principalmente por parte
de algumas mulheres que relutavam diante das tais “modernidades” e também por ser um
produto inovador em se tratando do setor da higiene intima feminina. Nesse andncio,
acompanha um utensilio que hoje se tornou obsoleto, um cinto elastico ajustavel para

prender o absorvente.
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Em ambos os anuncios, divulgava-se uma cartilha por meio da qual as
mulheres se informavam sobre como proceder nos dias de menstruacdo. O livreto era
direcionado as maes ou as filhas, ja que o tabu se estendia para dentro dos lares e abordar
sobre 0 assunto com as meninas, as vezes, era constrangedor para as maes. Assim, elas
adquiriam o manual para as filhas. Interessante o nome da cartilha: “Ser quase mulher...
e ser feliz”, como se o fato de estar nos periodos das regras fosse penoso e gerasse
descontentamento.

Os absorventes Discret foram inseridos no mercado brasileiro no comeco
daquela década, mas muito provavelmente foram ofuscados pelo concorrente, uma vez
que o nome Modess ficou décadas na mente das mulheres como sinénimo de absorvente,
uma metonimia (marca pelo produto — apesar de 0 Modess ter sido inserido pela Johnson

& Johnson) usada até os dias de hoje em alguns recantos do Brasil.

Naquda dias... de todos 0s meses

Vocé podera gostosamente cavalgar com o uso de

Discret
Impermeavel — Super seguro - Invisivel

Quer saber como? Peca nas farmacias, drogarias, casas de artigos femininos, etc., o folheto explicativo
“Por que Discret?”

INDUSTRIA TRUSSARDI S. A,

Inicialmente, a marca Discret utiliza no titulo do anuncio o mesmo
eufemismo do concorrente: ‘Naqueles dias... de todos os meses’ (Fig. 167), mas nos
textos seguintes usou o diferencial do produto ‘um suporte higi€nico tipo biquini’ e
recorreu ao apelo a autoridade ‘Meu ginecologista disse’, além da profusdo de
superlativos ~ ‘Segurissimo. Invisibilissimo. Confortabilissimo.  Ajustabilissimo.
Suavissimo. Discretissimo no uso € Modestissimo no preco’, com destaque no sufixo ‘-

ISSIMO’, em uma tentativa de chamar a aten¢ao das consumidoras. Vale mostrar, nesse
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caso, o despreparo do orador pela escolha lexical equivocada por ter feito uma chamada

para o concorrente com a palavra ‘Modestissimo’ (Fig. 168).

Figura 167: Anancio do absorvente Discret e eufemismos. Revista Fon-Fon! (24.04.1954).
Figura 168: Anuncio do absorvente Discret e superlativos. Revista Fon-Fon! (14.08.1954).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 01.08.2015
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Meuw ginecologista disse:
naqueles dias a mulher deve usar

Discret

Super higiénico feminino tipo “Biquini”.

Segur
Invisibil

Confortabil iSssIMO
Ajustabil

Suav

Discretissimo no uso - Modestissimo no preco
Vendido em trés tamanhos e cinco cores

Nao tem similares no Brasil

Mais um produto da
INDUSTRIA TRUSSARDI S. A.

Na transicdo da década de 1950 para a de 1960, as revistas de grande
circulacdo ampliaram a veiculagdo de antncios em cores. Cabe lembrar que, nessa época,
as fotografias comecaram a ser produzidas especialmente para as campanhas e superavam
0 numero de ilustracbes comuns até a década anterior. Os textos passaram a ser mais

espontaneos, com uma linguagem despojada, afinal o foco passou a ser 0s jovens.

3.9  Ano 1960 ao 19609.

Fausto (2012) nos lembra que a década de 1960 representou um periodo
de conflitos e transformacdes sociais marcantes, iniciado pela renuncia de Janio Quadros
ao cargo de presidente em 25 de agosto de 1961 e prolongado até o golpe militar em 31
de marco de 1964, fato que levou ao poder o Marechal Castelo Branco.

De qualquer modo, a década de 60 é considerada por muitos estudiosos,

em se tratando da retdrica da propaganda, como a década que incrementou a criatividade,
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tanto em termos verbais quanto visuais. O anuncio da marca Esso (Fig. 169) nos

exemplifica como os oradores da década

©O CENTRO ESSO DE PESOQUISA

realiza maravilhas com o pelroleo

passaram a lidar com a composicdo das
pecas impressas.

Inicialmente, no anincio
da Esso, chama a atengdo o titulo “O
Centro ESSO de pesquisa realiza
maravilhas com o petrdleo”, o que
direciona o olhar para a foto de uma

mulher com joias. O beneficio inusitado

Vocé néo vé. mas o petrélec também britha nas jdias. Dar britho
cintilante e perfeicdo ao desenho das jéias... isso é o que menos se esperaria do petrdleo. Entretanto,

0 Contro Eeso de Peoquisarodustn wm ubrificane especial que, prolegendo os melals preciasos, (oFaa da marca é entao exp|icado no texto

possivel dar forma e pureza impecdveis aos adornos femininos. Essa ¢ mais uma das maneiras pelas

quais o CENTRO ESSO DE PESQUISA realiza maravilkas com o petrileo.
principal, que ¢é finalizado com o

Figura 169: Antincio da Esso com texto criativo.  logotipo. Essa harmonia da composigéo,
Revista O Cruzeiro (22.10.1960).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo- que faz com que o olhar percorra todo o
digital. Acesso em 06.12.2015

anuncio é que traduz a preocupagdo em inovar nos anuncios que surgem a partir de 1960.

O CENTRO ESSO DE PESQUISA
realiza maravilhas com o petroleo.

Vocé ndo vé, mas o petréleo também brilha nas jdias. Dar brilho cintilante e perfei¢do ao desenho das
joias... isso € 0 que menos se esperava do petréleo. Entretanto, o Centro Esso de Pesquisa produziu um
lubrificante especial que, protegendo os metais preciosos, torna possivel dar forma e pureza impecavel aos
adornos femininos. Essa é mais uma das maneiras pelas quais 0 CENTRO ESSO DE PESQUISA realiza
maravilhas com o petrdleo.

ESSO

A marca Nestlé, por exemplo, usa um titulo em seu andincio que seria
utilizado até os dias atuais como mote de um de seus produtos, o Nescau: “Energia que

da gosto...” (Fig. 170). A criatividade do orador se faz notar quando percebemos que o
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titulo apresenta mais de uma figura de linguagem e a intengcdo de ser memorizado foi

alcancada:

ENERGIA que da gosto...

... 0 gosto inconfundivel do CHOCOLATE COM LEITE NESTLE
Feito com o puro leite Nestlé

Chocolate com Leite Nestlé (férmula original suica) elaborado com ingredientes puros e selecionados é o
mais delicioso e adequado reforco alimentar para vocé que despende energia no trabalho e no esporte.

PRODUTO NESTLE... ALIMENTO GARANTIDO.
REVELE AO SEU PALADAR O GOSTOSO SEGREDO DO CHOCOLATE COM LEITE
NESTLE.

No titulo do andncio podemos notar uma ambiguidade (fenémeno

ENERG

que da gosto..

.0 gbsto Inconfundivel do

CHOCOLATE COM LEITE NESTLE

s O puro lelte Nestho

PRODUTO
NESTLE
ALIMENTO
GARANTIDD

REVELE AQ SEU PALADAR O GOSTOSO SEGREDO DO CHOCOLATE COM LEITE NESTLE

Figura 170: Anuncio dos chocolates Nestlé com
titulo representativo da marca. Revista O Cruzeiro
(24.03.1962). Fonte:
http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.
Acesso em 05.12.2015

leitor: “férmula original suica”.

semantico em que um termo pode

desencadear duas interpretacdes
distintas, mas complementares), com a
palavra “gosto”, que significa, no
contexto, sabor e satisfacdo. Além disso,
h& uma sinestesia (figura que consiste na
associacdo de palavras ouexpressdes em
que ocorre combinacdo de sensacdes
diferentes numa sé impressdo), uma vez
que ‘energia’ ndo promove ‘sabor’.
Quanto aos textos adicionais, podemos
notar a repeticdo do nome da marca no
arranjo além de

contextual, um

argumento que chama a atencdo do
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O tom mais despojado e, as vezes, coloquial dos textos da década de 1960,
de acordo com Carrascoza (1999), revela bastante sobre uma mudanca linguistica que se
estenderia até nossos dias. Muito disso em virtude da criagdo de escolas de comunicacao
que fizeram a propaganda alcancar o status de um conceito que merecia ser estudado.
Essa nova importancia fez surgir o interesse em associar a marca a psicologia do
consumidor, junto a seus anseios, suas necessidades, sua vida, transformando-o em objeto
de estudo, o que levou a uma reproducdo da linguagem do auditério nos enunciados.

Caracterizada como a década dos extremos, 0os Anos Rebeldes foram,
inicialmente, no periodo que compreende de 1960 a 1965, marcados por um sabor de
inocéncia e até de lirismo. A segunda metade da década, de 1966 a 1968 (porque 1969 ja
apresentava o estado de espirito que definiria os anos 70), apresentou-se mais amarga e
revolucionéria, por revelar experiéncias com drogas, perda de inocéncia, revolucao sexual
e protestos juvenis contra a ameaca de endurecimento do governo. Foi, portanto, um
tempo marcado pela passagem de conservadorismo e romantismo para rebeldia e
libertinagem. Melo (2008) acredita que durante a década de 60, ocorreu uma grande
influéncia do psicodelismo e da inovagdo na composi¢do visual e nos textos das

propagandas impressas. Nesse contexto, Carrascoza (1999, p. 105) afirma que:

é nessa década que a linguagem da propaganda brasileira impressa atinge seu
status de arma persuasiva, influenciada por publicitarios americanos que
vieram adotar novos procedimentos retoricos na propaganda, a0 mesmo tempo
em que se sofisticavam as técnicas de marketing, a palavra magica daquele
momento.

Quando as técnicas de marketing que eram cada vez mais usadas nos
anuncios, notamos nessa decada uma proliferacdo de anuncios que, junto as marcas e
produtos, langavam receitas. Essa estratégia, iniciada na decada de 1940, se estendeu pela

década seguinte e foi bastante frequente na década de 1960, aparentemente tinha um



273

retorno garantido, pois foi copiada por quase todos os produtos da linha alimenticia que
encontravam nas donas de casa um auditério avido por diversificar seus dotes culinérios.

Os anuancios do fermento em p6 Royal e da margarina Saide mostram
como se desenvolvia 0 campo semantico e a persuasao nessas composi¢des. No primeiro
anuncio (Fig. 171), percebemos que o titulo ndo foi descartado; ele aparece em destaque
no meio da pagina, com a repeticdo do advérbio “assim”, a fim de chamar a atenc¢ao do
auditorio feminino para a imagem do bolo e o texto adicional que trata apenas do modo
de preparo da Torta Jambo: “Lindo assim... gostoso assim... — gracas a sua habilidade e
a acdo segura do Fermento em pd Royal”. O titulo ¢ todo construido a partir de elogios:
ao produto, ao resultado da acdo do produto — o bolo — e ao auditério. Em outras

palavras, o texto diz que o bolo é lindo e gostoso, a leitora é habil e o fermento € seguro.

Ja experimentou Fetuccini com Margarina Saude?

Lindo assim... Gostoso assim...

— GRAGAS A SUA HABILIDADE E A ACAO SEGURA DO Fermento em Pé Royal

TORTA JAMBO g)mF]t:ztuccxm ¢ a especialidade do Restaurante Alfredo,
Mas pode ser a sua também.
a receita para um Fetuccini tdo gostoso

N6s
como aquéle.
Com a vantagem de que em nossa receita incluimos
Margarina Saude.
Voce sabe por que.
Toda coisa boa tem Saude!

FETUCCINI A ROMANA - Cozinhe 500 g de Fetuccini. Refogue 150 g de pesunlo picado. em Margarina
Saude, Acrescente gotas de malho ingles, Fimenta. Sslsa picada e Sal; Fora fogo, junis mais marge:
fina, duas colheres de Queijo parmesao ralado e 250 g de creme de lei R bem.
Misture a0 macarrdo e siva numa travessa aque coida

FERMENTO EM PO ROY

Mais um produto de qualidade da STANDARD BRANDS OF BRAZIL, INC.

um produto ANDERSON CLAYTON

Figura 171: Anuncio do fermento em p6 Royal com receita. Revista O Cruzeiro (15.10.1960).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 07.12.2015.

Figura 172: Andncio da margarina Saude com receita. Fonte: Revista Sele¢des do Reader's Digest
(12.1963).


http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.%20Acesso%20em%2007.12.2015

274

O anuncio da margarina Saude (Fig. 172) apresenta o titulo em forma de
uma interrogacgdo: “Ja experimentou Fetuccini com Margarina Saude?”. Nesse caso, 0

orador constrodi o texto adicional como intermediador entre o titulo e a receita:

O Fetuccini é a especialidade do Restaurante Alfredo em Roma. Mas pode ser a sua também. Nds
conhecemos a receita para um Fetuccini tdo gostoso como aquéle. Com a vantagem de que em nossa receita
incluimos Margarina Salde. VVocé sabe por qué. Tdda coisa boa tem Salde.

Nota-se aqui que é usado um argumento inusitado: a receita € do
restaurante Alfredo da Italia, mas a dona de casa pode melhora-la se usar a margarina
Saude. Além disso, nota-se a ambiguidade no final desse texto, conseguida por meio do
nome da marca: “Toda coisa boa tem Saude”. Em ambos os exemplos também pode ser
verificado uma linguagem mais informal com o auditorio; os pronomes de tratamento

cerimoniais decididamente perderam sua for¢a nessa década.

Ainda segundo Carrascoza (1999), a partir dos anos 60 a propaganda
brasileira passou a desenvolver uma estrutura circular para a composi¢do dos anuncios,
de modo que a disposicdo semantica fosse mais bem constituida entre texto e imagem.
Esse novo arranjo passou a criar textos que identificava o produto junto ao auditério. Ele
ainda lembra que, apesar das condi¢des politicas que o pais vivia, a propaganda nacional
vislumbrava uma revolucdo em sua linguagem. O autor atesta que, nesse periodo,
eliminaram-se os splashs e os rodapés, normalmente usados para, supostamente, atrair a
atencdo do leitor. Tais recursos tornavam as pecas publicitarias poluidas e dispersavam
a atencao do consumidor. Tratando especificamente dessa transformacdo, Ramos (1985,

p. 77) acredita que aconteceu uma
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Mudanca radical na forma e no conteddo dos anincios, com uma total
liberdade de cerimdnias em sua linguagem e um afastamento paulatino da
sistematica argumentacdo racional (da reason why), para sempre maior apelo
as emocdes, mais provocadas pelo condicionamento social que as individuais
[...] Resultou em uma melhoria geral do padréo criativo. [...] Talvez tenha sido
0 marco de uma renovacao de approach e linguagem, a se refletir por todos
esses Ultimos anos.

O anuncio da marca Nycron ilustra essa transformacéo (Fig. 173). Com
um texto bem distribuido, a criatividade
fica por conta do titulo, que constréi uma
rede de significados complementares com
a ilustracdo. Além disso, anuncio é
agradavel pela disposicdo do texto e da
S6 assim vocé pode ver Nycron sem vinco

NY CRON| imagem, sem polui¢do e bem harménico:

“S6 assim vocé pode ver Nycron sem

vinco. — Anuncio publicado em 1964 —

ca continua com vinco.)

(E a calga continua com vinco). Nycron.”,

fazendo alusdo a qualidade do tecido por

@Y R@N manter o vinco, em voga na época. A

Figura 173: Andncio dos tecidos Nycron com  imagem sO aparece distorcida quando
mudanca de diagramagcéo e de linguagem. Fonte:
Revista Seleces do Reader's Digest (05.1965).  refletida na dgua.

Outra marca que merece destaque na década de 1960 é a Volkswagen. Seus
textos muito inventivos fizeram com que seus automoveis, como o Fusca, caissem no
gosto popular. Nesse contexto, o anincio que nos serve de exemplo (Fig. 174) traz uma
elaboracdo textual inusitada e eficaz quanto a atencdo que desperta para a peca
publicitaria.

Além do titulo curioso, o texto adicional — mesmo que relativamente

extenso — é todo construido em primeira pessoa. O orador usou da personificacdo
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(ou prosopopeia, consiste em atribuir a objetos inanimados ou seres irracionais
sentimentos ou acgdes proprias dos seres humanos) transformando o carro em um

personagem que dialoga com seu dono sobre o ato de beber.

“Obrigado, nao bebo”

“E ndo adianta insistir. Sou um abstémio inveterado, e v. vai notar isso logo no primeiro dia. Assim que
notar que nem radiador eu tenho, para onde a agua possa ir. Mas ndo pense que estou me queixando. Pelo
contrario. Jamais sofrerei de vazamentos de mangueira, ferrugem de torneirinhas, etc. etc. Pessoalmente,
confesso que ndo tenho nada contra a bebida. Tanto é que, escondido embaixo do capd, sempre levo um
pouco de dgua. Mas é so para limpar o péra-brisa. Agora, se v. faz questdo de me dar agua, faca o seguinte:
feche minhas portas e minhas janelas, e ai jogue quanta agua quiser em cima de mim. Gosto de me sentir
limpo; como qualquer um que se preze.”

Aqui, por meio de uma alegoria (modo de expressao ou interpretacdo que

consiste em representar pensamentos, ideias, qualidades sob forma figurada), enumeram-

se as provas favoraveis ao
automovel, a partir do exordio em
que ele se diz que ‘ndo bebe”. O
texto entdo se inicia com a

prerrogativa do carro de ser

abstémio e o que ‘bebe’ ser muito

pouco, fazendo uma aluséo ao fato

f de ser vantajoso pelo fato de o
motor do  Volkswagen  ser

refrigerado a ar. Esse sistema,

nta insistir, Pelo contrério. ara limpar o para-brisa H 1~ A 1

io inveterado, € de vasamentos  Agora, se v. faz questdo de me

P gora, so v 1 simples, eficiente e econdmico,
logo no de uge! dar aqua, faca o seguinte

feche minhas portas e minhas
otar que nem Pessoalmente, confesso que janelas, e ai jogue guanta dgua
ho, para onde a ndo tenho nada contra a bebida. quiser em cima de mim. - - -
Gosto de me sentir | t d t q | d

o prebgeric 8 B oo e Ivra 0 motor e muitos quilos ae
um pouco de agua. Mas & s6 um que se preze.”

Figura 174: Anancio da Volkswagen com titulo e texto  P€S0, melhorando assim o fator
criativo em primeira pessoa. Fonte: Revista Sele¢des do

Reader’s Digest (03.1969). “peso-poténcia” e  eliminando



277

enguicos e cuidados a que esta sujeito o sistema convencional. O tom coloquial do texto
se faz perceber também pela abrevia¢ao do pronome ‘voceé’.

Carrascoza (1999) acrescenta que, nos anos 60, pelo fato de a propaganda
brasileira continuar a investir em um tom menos formal, “estabelece falsamente um
dialogo com o leitor, para ocultar a impessoalidade da comunicacdo de massa”. Percebe-
se uma profusdo de textos com as fungdes conativa e fatica, estratégia retdrica usada mais
timidamente nas décadas anteriores. No entanto, em muitos anuncios, o apelo a
autoridades continua sendo usado, e 0 orador da voz aos artistas por meio de um texto em

forma de depoimento.

O advento desse novo padrdo dado as pegas de midia impressa € a maior
conquista da propaganda brasileira nos anos 60, que continuava convocando
personalidade do show business - Roberto Carlos, Chacrinha, Hebe Camargo
- ou do mundo dos esportes como Pelé para testemunhar a favor dos produtos
(CARRASCOZA, 1999, p. 108).

A Jovem Guarda foi a maior representante do perfil dos jovens daquela
época. A rebeldia ingénua e a profusdo de girias pueris eram reproduzidas no ambito
publicitério para cativar aquele auditorio emergente. As mudangas que aconteceram na
linguagem visual e textual dos anuncios produzidos entre 1960 e 1969 torna clara a
mudanca do comportamento da sociedade. Os jovens idolos estampavam as revistas e isso
fazia com que seus adeptos passassem a desejar tudo que remetesse a esses icones do
comportamento livre-romantico.

Como exemplo, exibimos o anuncio da marca Camelo, que apresenta Roberto
Carlos como garoto-propaganda da colegao intitulada ‘Jovem Guarda’. O texto procura

agradar aos jovens utilizando uma linguagem mais proxima de sua realidade (Fig. 175):
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O guarda-roupa é uma das é&reas criticas na
‘guerra-fria’ travada entre os jovens e os ‘coroas’.

Os ‘barras-limpas’ se recusavam,
sistematicamente, a envergar uma beca igual a dos
O ganrda soupn mais velhos. Porém, Confeccdes Camelo acaba de
> °.';.":'c-~.'n.'::.' : eliminar pelo menos essa ‘area de atrito’. E ai estd
iravarde wotrs' Roberto Carlos, que ndo nos deixa mentir,
N e Lol 1
s | moral....
0 recusIvam,
= { "*"m.",":m‘
B e & .,;1"
- e wpoal & ~ ”
‘l‘,L | P~ [ e O texto ndo tem um titulo. No
7y N7 et texto vemos a abundancia de girias a fim
O de tornar a linguagem mais despojada e

derxs mentsr,
moes

WCAO atraente: ‘guerra-fria’, ‘coroas’, barras-
limpas’, ‘area de atrito’, ‘beca’ e ‘mora’;

isso sem contar com o apelo ao jovem de

A venda s She Pauie sas lojes

mais destaque da época, Roberto Carlos.

A CXPOSICAD, CLIPER » DOM JOSE

Figura 175: Anuncio das Confec¢Ges Camelo com
Roberto Carlos e girias da época. Fonte: Revista
Realidade (06.1966).

Em relacdo a mudanca de
abordagem nos textos, apresentamos dois

anuncios do creme dental Kolynos, um de 1959 e outro do final dos anos 1960.

Ah...
QUE REFRESCANTE SENSAGCAO DE BEM-ESTAR, NA ESPUMA PROTETORA DE KOLYNOS!

Gente de espirito mogo, que precisa causar boa impressao, prefere Kolynos... porque Kolynos contém
elementos antienzimaticos que agem quase milagrosamente para evitar a carie e 0 mau hélito.

Gente DINAMICA prefere
Kolynos creme dental — sensacéo extra de frescor.

Podemos observar que a primeira pega, apesar de inserir um termo mais
genérico no texto adicional: ‘gente de espirito mogo’, segue um discurso formal, no qual
a intengéo é informar ao publico sobre as propriedades do dentifricio: “Kolynos contém
elementos antienzimaticos que agem quase milagrosamente para evitar a carie e 0 mau

halito” e finaliza com a frase: “Gente dinamica prefere Kolynos” (Fig. 176). Mas o
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advérbio desponta no texto com uma vigorosa pincelada de emogao “milagrosamente”.
Devemos acrescentar também que o termo cientifico ‘antienzimaticos’ tem um carater
persuasivo, pois garante o beneficio do produto de forma mais contundente.

Dois fatos curiosos em relagdo a essa marca ¢ que o termo “Ah”
permaneceu por quase trés décadas como representacdo da Kolynos. Primeiramente,
apareceu nos comerciais de TV e logo passou a estampar 0s anuncios publicitarios. Além
disso, o apelo as criangas foi muito explorado pela marca até os anos 50. Mas isso passou
a mudar a partir da década de 1960, quando o foco passou a ser os jovens. O andncio
seguinte (Fig. 177) apresenta uma notavel diferenca tanto na diagramacdo quanto na
linguagem usada no anuncio. O orador, nessa peca, utiliza a um recurso muito explorado

na época, as fotonovelas.

GUE REFRESCANTE SENSACAO
DE BEM.ESTAR, NA ESPUMA

g
e ———————————
gente DINAM|CA prefere

o e M’,Y’"’s

CREME DENTAIL

- 20880000 extra du frescor |

Figura 176: Anancio a marca Kolynos com texto racional. Fonte: Revista Sele¢es do Reader's
Digest (12.1959).
Figura 177: Anuncio para o creme dental Kolynos com linguagem comum. Fonte: Revista O
Cruzeiro (05.1968).



280

A linguagem remete ao relacionamento do casal, utilizando o apelo
emocional do romantismo como numa maneira de atrair os jovens. Interessante observar
a recorréncia da interjei¢do ‘Ah’, utilizada em trés momentos do antincio, que lembra 0
som emitido ao se ter uma sensacdo prazerosa. A marca também é repetidamente
mencionada no texto — lembremos que a repeti¢cdo é uma das figuras de presenga mais

exploradas na retorica.

Ah!

Se vocé tem um problema... VA com jeito e aquéle seu sorriso. Sorriso de quem sabe e pode sorrir. Com
Kolynos. Ah! que delicia a espuma refrescante de Kolynos. Kolynos faz dentes brancos e brilhantes, da
halito puro e saudavel. Espléndido Kolynos. Ah! Kolynos melhor do que nunca.

No ano 1969, viveu-se um periodo de acontecimentos marcantes, de
inovacOes cientificas e mudancas sociais sem precedentes. No dia 20 de julho, trés
astronautas americanos conseguiram pousar na Lua — apesar de muitos acreditarem que
0 evento nao passou de uma farsa. Entre 15 e 18 de agosto, acontecia um dos momentos
mais marcantes da histéria da musica popular mundial e simbolo da contracultura e da
oposicdo a vida massificada. Em 28 de junho daquele ano, gays, lésbicas e travestis
iniciaram uma rebelido, em um bar chamado Stonewall, em Nova lorque, contra a
violenta repressdo protagonizada pela policia; esse ato passou a ser lembrado todos os
anos em diversos paises como o Dia do Orgulho Gay e alicercou diversas mudancas
sociais para esse grupo.

No Brasil, 0 ano de 1969 inaugurou os chamados “anos de chumbo” da
ditadura. O Al-5 (Ato Institucional nimero 5), decreto emitido pelo governo militar
brasileiro, entrava em vigor em dezembro de 1968 e abria 0 ano seguinte com extrema
repressdo politica e a liberdade de expressdo. Por meio de uma intimidacdo pelo medo,

pode ser considerado o mais duro golpe contra a democracia, pois atribuia poderes quase
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ilimitados ao regime militar. Morte, tortura, censura, terror e repressdo fizeram a
populagdo brasileira experienciar um dos mais marcantes periodos de sua historia.

Na contramdo desse cenario sombrio de transi¢do para a década de 1970,
os festivais de musica popular tomavam félego, a TV se afirmava como veiculo de
comunicacdo e entretenimento de preferéncia nacional e o movimento hippie que
defendia as questdes ambientais e a emancipacéo sexual ganhava forga.

Nesse panorama de grandes eventos e transformacbes, em que o0s
sentimentos estavam a flor da pele, a propaganda ndo se acomodou e fez com que
aflorasse a expressividade emocional ao desenvolver uma linguagem sutil e de grande

representatividade.

3.10 Ano 1970 ao 1979.

O ano de 1970 inicia um periodo de extremos. Foi uma época marcada
pelo hedonismo: desde a ingenuidade hippie a loucura da onda disco. A liberacao sexual
passou a ser um tema recorrente e 0 uso de drogas fugiu ao controle de pais e autoridades.
Em vérios paises as manifestacdes ocorriam pelos mais variados motivos, a tradi¢éo cedia
lugar a inovacdo e, no Brasil, o divorcio passou a ser um tema muito discutido até
culminar em uma lei de aprovacgdo. As palavras de ordem eram liberdade e liberacéo.

No Brasil, a politica alcangava niveis inimaginaveis. Enquanto os militares
alargavam seus bracos de repressao e censura, formavam-se camadas sociais dispares: em
um plano, uma concentragdo de renda se acumulava para alguns e, em outro, as
oportunidades que viabilizavam o emprego e aquisi¢do de recursos minimos para uma

vida digna escasseava para muitos. Paralelamente ao distanciamento das camadas sociais,
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0 governo impunha um regime autoritario e opressor, e uma terceira parcela da populacéo
brasileira se destacava. Sobre essa questdo, Scharcz e Starling (2015, p. 453) explicam

que o regime

Escamoteou os efeitos da concentracdo de renda, e muita gente, em especial
entre as classes médias urbanas, se beneficiou com o crédito facil, as novas
oportunidades profissionais e os estimulos para consumir num mercado
abarrotado de novidades: TV em cores, toca-fitas, cameras Super-8,
automoveis — Corcel, Opala, Galaxie, Chevette. Para completar a felicidade
do brasileiro, ainda existia a possibilidade de o assalariado finalmente “dar o
salto para a casa propria” e comprar imovel financiado pelo recém-criado
Banco Nacional de Habitacéo (BNH).

Nesse painel de diferencas, o governo alardeava o “milagre econdmico
brasileiro” promovido por um aquecimento da economia e queda na inflagdo. Muito desse
milagre estava maquiado em virtude da repressdo aos meios de comunicacao, de modo a
impedir que fosse divulgado como se processava a politica econémica do pais que
culminou “em um aumento vertiginoso da divida externa em decorréncia da captacao de
recursos privados no exterior e obtencdo de crédito para a industria em bancos privados
internacionais com juros flutuantes e elevados”, lembram Scharcz e Starling (2015, p.
453).

Esse contexto retorico da politica e economia brasileira possibilitou o surgimento
de uma campanha de propaganda politica inigualavel. O governo utilizou esse mecanismo
de divulgacgéo dos seus feitos para imprimir um sentimento de otimismo e patriotismo que
exaltavam grandeza econdmica, harmonia social, integracdo racial e melhoria da

qualidade de vida da populacéo brasileira. Os anuncios a seguir comprovam essa agao.
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formula para manter o Brasil ligado

{

i

ELETROBRAS ?

Figura 178: Anuncio da Petrobras com publicidade para o governo federal. Revista O Cruzeiro
(28.07.1970).
Figura 179: Anuncio da Eletrobras com publicidade para o governo federal. Revista O Cruzeiro
(01.12.1970).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 10.12.2015

O anuncio da Petrobras (Fig. 178) retrata, desde o titulo, a partir de uma
abordagem com teor emotivo, a intencdo do governo de alcancar a adesdo desse auditério

universal:

GRANDEZA POR AMOR A VOCE

Hoje, a maior empresa do Brasil. Poderosa, lucrativa. Geradora de novas inddstrias, novos empregos, mais
progresso, mais seguranca. A solucdo brasileira: uma sociedade de economia mista. O Governo e Vocé.
Pesquisando, produzindo, refinando e transportando petréleo e seus derivados. Participando da distribuicdo
e da industria petroquimica. Esta é a PETROBRAS. Que nasceu de vocé e cresceu, em grandeza, por amor
a Voceé e seus filhos. A PETROBRAS é VOCE.

PETROBRAS
PETROLEO BRASILEIRO S/A
Jurisdicionada ao Ministério das Minas e Energia
Governo Federal
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O texto enumera aspectos positivos da Petrobras: “Poderosa, lucrativa.
Geradora de novas industrias, novos empregos, mais progresso, mais seguranga” que
traduzem o sentimento ufanista caracteristico daquele periodo. O orador procura, por
meio de uma figura de comunhao no excerto “O Governo e Vocé”, conseguir a adesao do
povo brasileiro, ao fazer com que ele se sinta parte das transformacgdes econdmicas pelas
quais o pais passava. O tom emotivo permanece no final do texto: “Esta é a
PETROBRAS. Que nasceu de vocé e cresceu, em grandeza, por amor a VVocé e seus
filhos. A PETROBRAS ¢ VOCE”, em que o pronome “vocé” modifica seu significante
para finalmente igualar-se a empresa: vocé — Vocé — VOCE. A Petrobras é apresentada
inicialmente como uma filha do cidaddo ao passar por um processo de personificacao:
“nasceu de voc€”, para depois ser ampliada a partir do sentimento materno para com os
filhos da nagdo: “cresceu, em grandeza, por amor a Vocé e seus filhos. A metafora (figura
de carater subjetivo que transfere o significado de um termo para uma esfera de
significacdo de outro, sem que haja uma relacdo real, em virtude de uma comparagéo
implicita) em caixa alta ¢ o derradeiro argumento para impactar o leitor: “A
PETROBRAS E VOCE?” e cria um vinculo que garante a consisténcia dos argumentos do
texto.

O anuncio da Eletrobras (Fig. 179) que a solucdo para os problemas do
pais é a injecdo de energia elétrica em doses macicas. O orador utiliza a metonimia
(emprego de um termo por outro, por meio de uma relacdo de dependéncia, em virtude
de uma relagdo semantica extrinseca existente entre ambos os termos) no titulo ao dizer
que o proposito do aumento do uso de energia € para manter “o Brasil” ligado, em vez de
tratar dos aparelhos que necessitam dos kW. A intencdo é suscitar o sentimento
nacionalista nos cidaddos e fazé-los se sentir parte de um todo, em mais um argumento

erigido por meio de uma figura de comunho.
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formula para manter o Brasil ligado

E necessario injetar KW no Brasil, em doses cada vez mais reforcadas. Para manter este pais ligado,
aceso, acordado para cada um dos seus problemas.

Essa formula custa caro. Mas alimenta. Desenvolve: kW quer dizer quilowatt.

Pergunte como vai o consumo de quilowatt-hora no Brasil. A resposta a esta pergunta mostrara,
exatamente, como vai o Brasil.

Somente no ano passado, a capacidade geradora de energia elétrica aumentou 21% em relagéo ao
ano anterior. O investimento nas instalagdes de geracdo, transmissao e distribui¢do atingiu, no mesmo ano,
Cr$ 2.800 milhdes.

Desde 1964, o consumo total de energia elétrica tem superado todas as previsdes. Em 1963, o
Brasil produziu 27,9 bilhdes de quilowatts-hora. Em 1969, produziu 43,3 bilhdes de kWh. A capacidade
instalada também aumentou 62,9% no mesmo periodo.

Né&o é verdade que o desenvolvimento de um pais se mede pelo seu consumo de energia?

Se voceé aceita esta verdade, vocé acaba de chegar a conclusdo de que o Brasil vai bem.

A empresa encarregada de manter esse pais ligado se chama Eletrobras. Juntamente com 16
empresas subsidiérias e 21 associadas, a Eletrobras planeja, orienta e executa a produgdo e distribuicdo
nacional desta formula: quilowatt.

ELETROBRAS

Nesse exemplo, podemos notar que o orador utiliza inGmeras artificios
linguisticos para conseguir a adesdo do auditério. Inicialmente, faz parecer que ha uma
preocupacdo com “cada um dos problemas” dos brasileiros, uma estratégia retorica
aparentemente sem conexao com o fato de se ter que aumentar o fluxo de energia do pais
e, por conseguinte, o valor das taxas de energia. Cabe lembrar que na sequéncia do texto
ha uma ressalva: “Essa formula custa caro. Mas alimenta”. Mas, ao observarmos o
contexto retorico da época, percebemos que o intuito é fomentar o sentimento paternalista
do governo para com o povo. A escolha lexical do verbo “alimentar” também parece
incoerente, mas vale lembrar que o povo poderia contra-argumentar que o valor caro pago
pela energia poderia ser investido em alimentag&o, logo, o texto utiliza a polissemia do
termo para destituir qualquer conjectura. O texto transcorre com 0s argumentos
alicercados no lugar da quantidade, os nimeros e porcentagens informam os avangos
alcangados no setor. Curiosamente, a estatistica remonta ao ano de 1964, quando houve

a instauracdo do regime militar. No meio do texto, encontramos uma dubitacdo (figura
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que apresenta uma davida por meio de uma falsa interrogacdo — falsa por ser vaga ou
conter em si mesma a resposta): “Nao ¢ verdade que o desenvolvimento de um pais se
mede pelo seu consumo de energia?”, cuja premissa ¢ pautada em um dado inverossimil,
pois o desenvolvimento de um pais ndo € medido pelo consumo de energia. Interessante
observar que ha quase uma imposi¢do para se aceitar esse argumento como verdadeiro:
“Se vocé aceita esta verdade, vocé acaba de chegar a conclusdo de que o Brasil vai bem”,
0 que demonstra o clima ditatorial daqueles anos.

Simultaneamente a uma parte da populacdo que se deixava alienar e ser
conduzida por um utdpico sentimento de patriotismo, havia também pessoas conscientes
da manipulagédo do governo e insatisfeitas com o regime repressivo. Esse grupo, formado
principalmente por intelectuais, artistas e universitarios, passou a questionar as restri¢oes
a liberdade de expressao, a criatividade e a manifestagdo de ideias. No meio publicitario
ndo foi diferente, e essa sensacéo de contrariedade aparecia em alguns anuncios de forma
dissimulada e sutil.

O titulo do anuncio da marca Consul (Fig. 180) deixa transparecer essa
insatisfacdo. Aparentemente, o texto parece incabivel ao prop6sito de divulgacdo de uma
marca de refrigeradores e, ao lermos o texto principal, ndo encontramos uma conexao
direta com o exérdio. A ambiguidade do titulo, no entanto, é bastante representativa como

registro de uma época.

CONSUL E O REFRIGERADOR QUE DEIXA VOCE VIVER EM PAZ

Consul é sempre a mesma desde o dia em que chega a sua casa: seu funcionamento é perfeito a vida inteira.
Prefira a tranquilidade Consul. Porque é que vocé iria se contentar com menos?

Agora em 4 cores a sua escolha: a clssica branca e as modernas tonalidades vermelha, azul e verde.
CONSUL 70

A tranquilidade Consul faz uma diferenca!
Consul possui uma completa linha de refrigeradores elétricos, a gas, a querosene e um “freezer”.
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O titulo do anancio: “Consul

CONSUL E O REFRIGERADOR
OUE [}EQXA VQCE VIWER e o refrigerador que deixa vocé viver

2 !-M P&Z. em paz” trata, de forma velada, dos
-

ATl anseios desses cidaddos descontentes

désde o dia em que chega

@ sua casa: seu funcionamento

& perfeito a vida inteira

Prefira a tranquilidade Consul
Porque é que vocé iria se contentar

Ll por meio de uma alusdo ao mote do

Agora em 4 cores a sua
escolha: a classica branca e
as modernas tonalidades

Ll movimento  social  caracteristico
daqueles anos. Em outras palavras, a
censura aos meios de informacao e a

producdo intelectual e artistica do

Brasil coexistia com 0 movimento

hippie que ganhou a simpatia dos

Figura 180: Anuncio de refrigerador Consul com jovens brasileiros por incentivar as

texto polissémico. Revista O Cruzeiro (18.08.1970).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.
Acesso em 09.12.2015

opinides contra a injustica, a
desigualdade e a repressdo. Esse
movimento chamado desde os Estados Unidos como “Paz e Amor” — que tinha as flores
como seu simbolo (Flower Power), usadas no anuncio — difundia a libertacdo sexual, as
experiéncias com as drogas, os direitos das mulheres, dentre outros. Aqui, a cultura hippie
mesclava aspectos tradicionais da cultura brasileira, inovagdes estéticas como moda,
masica e artes, e teve sua maior representatividade com o Tropicalismo.

Apesar das restricdes impostas pela censura, devemos lembrar que houve
mudangas favoraveis ao desenvolvimento do Brasil naqueles tempos. A industria
petroquimica mostrou um consideravel avango, os setores de telecomunicagdes, de
rodovias e hidrelétrico tiveram um crescimento positivo, a cultura da soja obteve maior

incentivo do governo, que também investiu nos negdcios de exportacdo e importacao.
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Portanto, o capitalismo brasileiro ganha impulso, o que contribuiu de maneira decisiva
para a criacdo de uma verdadeira cultura de massa.

Com esse favorecimento da insercdo de produtos estrangeiros no Brasil,
muitos artigos semelhantes no preco e na qualidade passaram a ser comercializados por
marcas diferentes. Estava, assim, instituida uma concorréncia explicita e a briga pelo
mercado consumidor. Por isso, as mercadorias deveriam apresentar um diferencial, pois
ja ndo era suficiente divulgar suas caracteristicas e beneficios. O foco passou a ser
conquistar a preferéncia do auditério a partir de um apelo emocional contundente.

Para tal efeito, a propaganda comecou a buscar algo diferente que pudesse
individualizar os produtos e marcas na mente dos consumidores. Desse modo, titulos
memoraveis que posteriormente passariam a ser slogans de produtos e marcas comegaram
a surgir a partir dos primeiros anos da década de 1970.

Nessa efervescéncia de garantir a fidelizacdo para as marcas, despontam
0s primeiros estudos sobre 0 mercado consumidor. As empresas anunciantes precisavam
conhecer seu auditdrio potencial para compreender suas necessidades e compartilhar de
seus sonhos. Com esses anseios revelados, os criadores das campanhas apresentavam ao
publico conceitos de vida que Ihes fossem o0s mais agradaveis possiveis. Marcas de
cigarro, bebidas e carros merecem destaque nesse periodo. Os anincios das marcas
Continental e Hollywood desenvolveram campanhas cujos titulos encantaram muitos
brasileiros e permaneceram por Varios anos nas paginas das revistas e nas telas de TV.

O primeiro anuncio (Fig. 181) utilizou recorrentemente apenas o titulo
“Continental. Preferéncia Nacional” como identificador da marca por varios anos. A rima
ajudou na memorizacdo, aléem de o conteddo chamar a atencdo para o sentimento

nacionalista que imperava naquele momento da histéria brasileira.
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Figura 181: Anuncio do cigarro Continental. Revista O Cruzeiro (12.05.1970).
Figura 182: Anuncio do cigarro Hollywood. Revista O Cruzeiro (02.06.1970).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 09.12.2015

O anuncio da marca Hollywood (Fig. 182), por sua vez, apelou para uma
antonomasia mais utopica: “O sucesso”. Essa marca fez um enorme sucesso — COMO 0
aposto sugere — ao veicular imagens de esportes radicais e belos jovens em trajes de
banho em suas campanhas. Nos anos que se seguiram ao final da década de 1970 até
meados da década seguinte, hits de bandas de hard ou pop rock foram inseridos como
trilha sonora dos comerciais de TV e marcaram a época.

No entanto, contrariando essa busca pela emancipacgdo jovem, dos grupos
minoritarios e das mulheres, ainda havia anuncios que divulgavam temas polémicos. O
preconceito e o machismo persistiam na mente de muitos brasileiros de conceitos

tradicionais e retrogrados.
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O anuncio do café solivel Cacique (Fig. 183) corrobora nossa premissa.

Inicialmente, parece que o orador pretende mostrar a dependéncia do homem quanto a

Vocé d

anende de suamulher] posicio da mulher como Unica

até parafazer , o
¥ um cafézinho? responsavel pelos afazeres domeésticos.

Entretanto, a proposta do texto para que

P —

a “rebeldia” de fazer o proprio café e

“facilitar a vida da mulher” ¢ ofuscada

Liberte-se da especializagio feminina em

matéria de cafézinho. Com Cacique-solivel, todo.

homem & compatente para fazer seu préprio café.

Lepmllrsig Qs it Y .« 5

e = e e o2 | pela finalizagdo do texto: “Use entdo sua
nio entoj ia,

80 eUja a8 MA0s,

& psicolégico:
especializagio

autoridade de homem. Ordene. VVocé tem

53. Ou ndo tem? Qui forga o dir
1o, comeca o direito da forga. A, machdo !

< direito de mandar em sua casa. Ou nao
SaFg

EE@ : tem? Quando cessa a forca do direito,

Y| ..
comeca o direito da for¢a. Ai, machao”.
CACIOUE

7 Ny A et Mesmo que a intencdo tenha sido de
Figura 183: Anuncio do café solavel Cacique.
Revista O Cruzeiro (02.02.1970).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-

digital. Acesso em 09.12.2015 homem, contexto transparece uma

destituir a mulher da dependéncia do

mentalidade imanente na sociedade daquele periodo.

Vocé depende de sua mulher até para fazer um cafezinho?

Liberte-se da especializagdo feminina em matéria de cafezinho. Com Cacique-solivel, todo
homem é competente para fazer para fazer seu préprio café.

A receita da rebeldia é facil: uma colherinha numa xicara de agua fervendo. E essa rebeldia facilita
a vida da sua mulher, dispensa coador, ndo entope a pia, ndo suja as maos, nem suja as panelas.

Se ela resistir, 0 motivo é psicoldgico: ela quer manté-lo escravo da especializa¢do feminina. Use
entdo sua autoridade de homem. Ordene. VVocé tem direito de mandar em sua casa. Ou ndo tem? Quando
cessa a forca do direito, comega o direito da forga. Ai, machao.

CACIQUE

Solavel
O café mais jovem do Brasil

Nos anos 70, além do ambiente da censura, a propaganda vivenciava um
paradoxo entre a emancipacdo da mulher nas varias esferas da sociedade e 0 machismo

exacerbado. Nesse panorama, a figura feminina passou a ser abertamente explorada a
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medida que as mulheres rompiam com as tradigdes e conquistavam seu espaco. A
publicidade, ao entender o poder de compra e de decisdo, bem como a influéncia que
possuiam sobre os homens, passou a utilizar a imagem feminina associada a diversos

produtos, desde utilidades domesticas a combustivel para carros.

Hd mdquinas que ndo se
pintam com Polidura.

qualidade no Brasil. Ag
Du Pont, uma

Vaaud, :
V. vai querer W - ~- \'Nao va nao,
mudar tudo na { ¥ - lugar de mulher

+, - “énotanque.

Figura 184: Anuncio da 142 Feira de Utilidades Domésticas. Revista O Cruzeiro (24.10.1973).
Figura 185: Anlncio das tintas Polidura. Revista O Cruzeiro (22.04.74).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 09.12.2015

O anlncio da Feira de Utilidades Domésticas em Sao Paulo (Fig. 184)
emprega a imagem de uma mulher sofisticada e sorridente para garantir a adesdo do
universo feminino. A chamada destaca, por meio da consciéncia simbolizada pela figura
de um anjo e de um deménio, a dualidade da posi¢do da mulher na sociedade da década
de 1970: “Véa a Ud, v. vai querer mudar tudo na sua casa”, “Nao va ndo, lugar de mulher
¢ no tanque”. Os aspectos psicologicos no contexto da peca demonstram um

conhecimento do auditorio e a escolha do tipo de abordagem reflete de maneira implicita
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a busca da mulher por uma posicdo mais ativa na sociedade. N&o se trata exclusivamente
de trocar os moveis da casa, mas de ndo aceitar que seu lugar era “no tanque”.

O anuncio das tintas Polidura (Fig. 185) marca uma outra visdo da mulher
que despontava a partir da segunda metade daquela década, a mulher erotizada. A
percepcdo de que o mercado masculino para as revistas eréticas como Ele & Ela, Playboy
e Status crescia fez com que os profissionais da publicidade atraissem a atencéo desse
nicho para 0s anuncios publicitarios dos mais diversos produtos com uma exposi¢cao mais

incisiva da sensualidade feminina.

H& méquinas que néo se pintam com Polidura.
Tirando essas maquinas da natureza, todas as outras sdo pintadas com a Polidura. Polidura tem 35 anos de
tradi¢do de qualidade no Brasil. Agora uniu-se a Du Pont, uma das maiores indUstrias quimicas do mundo,
que investe 350 milhdes de dolares por ano em pesquisas avangadas para aperfei¢oar cada vez mais 0s seus
produtos. Por isso, é natural que seja a tinta preferida para automoveis, tratores, caminhdes, refrigeradores,
méaquinas pesadas, moveis, televisores, etc. E protecdo definitiva contra o tempo, poeira, poluicio e
impactos, cobrindo tudo com beleza e cor.

Tinta Polidura dura dura dura.

A representacdo de uma mulher sexy no andncio se une ao titulo para levar
o0 auditdrio masculino, potencial comprador das tintas, para a leitura do texto que, exceto
pela primeira frase do texto principal: “Tirando essas maquinas da natureza”, ndo recorre
ao apelo erético novamente. O texto é desenvolvido a partir das propriedades da tinta e
produz o sentido necessario a efetivacdo dos propositos da campanha, a venda do produto.

N&o podemos deixar de mencionar que a conquista do tricampeonato
mundial, no México, em 1970, beneficiou a criatividade daquela década. O futebol foi, a
partir dai, um tema bastante explorado nas campanhas publicitarias, e a figura do idolo
Pelé passou a estampar as paginas de revistas dos mais variados géneros naquela decada.

A marca Honda, que iniciou em 1976 sua producdo no Brasil, por exemplo, escolheu o
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Rei do Futebol como garoto propaganda para o lancamento do seu primeiro produto

fabricado no Brasil, a CG 125, uma moto urbana de mecanica simples.

_Agora a melhor moto do Nada qcoﬂlece por acaso.

Brasil ébrasileira. || o
Honde 125 Boa no preco. Boa no tamanho. '

izadas em 100 o §
NIFa UM paFs que economiza

G 1 sculo Koggco ¢
a nava Honda custa a combustivel e eshana paisagem. 2
@[

barato.
=

olina comum (para
omapenas 1litro...).

PHILIPS

Figura 186: Anuncio da moto CG 125 da marca Honda com Pelé. Revista O Cruzeiro (21.11.76).
Figura 187: Anuncio de TV em cores da marca Philips. Revista O Cruzeiro (23.01.1974).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 09.12.2015

Agora a melhor moto do Brasil é brasileira.
Honda 125. Boa no pre¢o. Boa no tamanho.

Que a melhor moto do Brasil é a Honda todo mundo j& sabe.

A grande novidade agora é que ela é fabricada aqui.

E quem vai ganhar com isso é vocé.

A primeira vantagem é a economia: a nova Honda custa a metade do prego do carro nacional mais barato.
E faz 57 quilémetros com um litro de gasolina comum (para vocé ter uma ideia: Sdo Paulo a Santos com
apenas 1 litro...).

Outra vantagem esta no tamanho: a CG 125 transporta confortavelmente duas pessoas com desempenho
esportivo, pois foi especialmente projetada para as nossas condi¢des de uso.

E bonita, agil no transito, e seu motor 4 tempos é de facil manutencdo. Tem a conhecida qualidade Honda
e conta com a assisténcia técnica da rede de revendedores e oficinas autorizadas em todo o territério
nacional.

CG 125. O veiculo légico para um pais que economiza combustivel e eshanja paisagem.

Entre pawaw o- adwmivavel mundo- da Honda. Pelé.

A maior fabricante mundial de motocicletas
HONDA
Honda Motor do Brasil Ltda. Cx Postal 6586 — S.P. Use capacete.
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No titulo do antincio, a Honda (Fig. 186) eleva seu produto como o melhor
da categoria e ratifica esse argumento na primeira frase do texto, mas ndo ha provas que
comprovem tal posi¢do. No subtitulo, a economia é apontada como uma vantagem e o
tamanho da moto é usado como uma segunda qualidade, comprovado pelo “desempenho
esportivo”. Essa comparagdo aparentemente descontextualizada com o esporte procura
intensificar, de modo implicito, o interesse do auditério pelo produto, uma vez que o
futebol era exaltado nos anos 70 e o uso de Pelé como garoto propaganda procura garantir
a veracidade das informagdes pontuadas. A informacgéo de que a moto que passava a ser
produzida no Brasil teria “assisténcia técnica da rede de revendedores e oficinas
autorizadas” fortalece a persuasdo e cria maior interesse na aquisicdo do produto. A
finalizagdo do texto com a peroragao “O veiculo 16gico para um pais que economiza
combustivel” mostra a preocupacao do orador em abordar um assunto incutido na mente
do auditorio: era importante — “logico” nas palavras do orador — adquirir um produto
compativel com a relevancia dada a economia pela sociedade.

No ano de 1970, transmitiu-se um campeonato mundial de futebol ao vivo
para todo o pais pela TV, cujos aparelhos a cores passaram a ser vendidos ainda na

primeira metade daquela década. O anuncio da marca Philips divulga a novidade:

Nada acontece por acaso.

Para transmitir imagens a cores, muito tempo e dinheiro tém que ser investidos em pesquisas.

Quando um televisor com o desempenho de um Philips a cores € langado no mercado, vocé pode
avaliar o conhecimento de quem o produziu.

A Philips é o maior fabricante mundial de receptores PAL e a marca que vende mais aparelhos
branco-e-preto em todo 0 mundo.

Experiéncia ndo acontece por acaso.

A televisdo branco-e-preto deve, em grande parte, 0 seu atual estagio de aperfeicoamento a
contribuicdo da Philips.

O Stabilimatic, por exemplo, o primeiro sistema automatico para estabilizacdo do som e da
imagem, surgiu nos laboratérios da Philips.

A tela retangular, que trouxe para vocé uma imagem maior e perfeita, foi também uma concepcao
da Philips.
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Com o langamento dos controles deslizantes na linha 73, a Philips comprova no Brasil o seu avango
tecnoldgico.

Toda essa conduta parte de uma filosofia muito pessoal. A do respeito a decisdo do comprador.
Nos sabemos que toda escolha é uma competicdo. E que sé o melhor produto tem a chance num mercado
cada vez mais exigente.

Para 30 milhdes de compradores de todo 0 mundo, parece que nés temos pensado certo. Esse é o
total de televisores vendidos até hoje pela Philips.

Pense em toda essa experiéncia quando for comprar o seu televisor, a cores ou branco-e-preto.

Além da qualidade dos seus produtos, a Philips oferece uma segunda garantia, a longo prazo. E a
Assisténcia Técnica da fabrica, com 17 oficinas proprias e mais de 1200 autorizadas em todo o pais.

PHILIPS

O orador, ao desenvolver o texto para a marca Philips (Fig. 187), constroi
a argumentacéo a partir do lugar da experiéncia e da qualidade. Percebemos que € usada
uma comparacdo com os televisores em branco-e-preto produzidos pela marca para
garantir a mesma qualidade da inovacdo, por isso o criador do texto ndo perde a
oportunidade de também promover a compra de aparelhos em branco-e-preto — cabe
lembrar que os modernos televisores em cores tinham um preco bem maior que 0s
anteriores. Como estratégia persuasiva, sdo usados termos técnicos “receptores PAL”,
“sistema automatico Stabilimatic para estabilizacdo do som e da imagem”, “controles
deslizantes na linha 73”, além da novidade, a garantia de fabrica a longo prazo para
assisténcia técnica, que comegou a aparecer em anuncios de eletroeletronicos, carros e
afins a partir dessa época.

Ao mesmo tempo em que o futebol se consagrava como aliado de muitas
campanhas publicitarias e a TV expandia suas cores nos comerciais, uma nova onda
tomava conta da vida dos jovens, principalmente nas grandes cidades. A moda disco
surgia e empolgava multidées com seus globos brilhantes, luzes coloridas e musica
contagiante. Nas grandes discotecas do Rio e Sdo Paulo, principalmente, a musica disco
conduzida pelos famosos grupos e artistas americanos como Donna Summer, Bee Gees,

ABBA, os irmaos Jacksons, Cher e tantos outros, representou a liberdade de expresséao e

a individualizacéo.
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Nesses ultimos anos da década de 1970, as agéncias de propaganda
perceberam a liberacdo dos costumes impostos pelos jovens, o apelo erético dos corpos
quase nus nas discotecas e a euforia da felicidade utopica promovida pelo abuso de drogas
como os grandes fildes para divulgar produtos e marcas.

O apelo nos textos era muitas vezes sutil ou ambiguo, mas a associacdo com as
imagens demonstrava a tendéncia. O andncio do repelente para insetos Repelex (Fig.

188), por exemplo, é bastante

ambiguo, pois desde o titulo percebe-

se a conotacéo sexual:

Na&o deixe ninguém morder vocé.

Em todo acampamento, sempre
aparecem alguns sujeitinhos que véo 1a sé
para morder 0s outros. S&o 0s mosquitos, 0s
borrachudos, os pernilongos e demais insetos
voadores. Essas criaturas escolhem as partes
mais gordinhas e delicadas das pessoas para
se divertirem.

Por isso, que existe Super Repelex.
Ele é capaz de virar o estbmago de qualquer
borrachudo que chegar perto de vocé. Leve
Super Repelex para seu préximo passeio e
ndo se preocupe com os insetos. Eles vao se
picar.

:wmm nfi
’ MM&&; i X
Use Super Repelex g %

. Use Super Repelex.
Figura 188: Anuncio do repelente Repelex com apelo
erotico. Revista O Cruzeiro (04.02.1977).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.
Acesso em 09.12.2015 A descontracdo caracteristica

daqueles anos é manifesta na linguagem do andncio desde o titulo (Fig. 188). O conselho
expresso no inicio da composicao ja deixa clara a ambiguidade pelo fato de podermos
associa-lo com o belo corpo da modelo: “Néo deixe ninguém morder vocé”, além disso,
apersonificagdo por meio da palavra “ninguém” ja remete a uma pessoa € nao a um inseto.

2 ¢

O teor mais coloquial mostra uma aproximacao com o auditorio “sujeitinhos”, “morder
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0s outros”,

9 ¢ 2 cC

gordinhas”, “se divertirem”, “virar o estdbmago” e “véo se picar”. E vélido
observar que o termo “picar”, que remete a acdo dos insetos, s6 aparece no final do texto
por meio de uma ambiguidade: “vao se picar” que a partir da giria surgida naquela época
significa “ir embora”, “partir”.

Todo o sentimento de liberdade contido ou expressado que permeou 0S
anos 70 culminou, por fim, em uma celebracdo a vida. A propaganda passou a se
preocupar, naqueles Gltimos anos, em ndo difundir os aspectos negativos em suas
campanhas; a tentativa, portanto, era passar uma realidade prazerosa, uma existéncia feliz
e um sentimento de renovagéo.

Muitos anuncios no final da década mostram a reveréncia a esse ingénuo

e adoravel mundo novo. O exemplo a seguir resume toda essa ideologia da década.

A Levi’s esta comosjovensem
eus movimentos.

tpc!os oS

s

[ gy foram meologuerras e
nds

s

QUALIDADE NUNCA A1 0F MO

Figura 189: Antncio da marca Levi’s com ideologia da década de 1970. Revista O Cruzeiro
(12.09.1979).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 13.12.2015
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A Levi’s esta com os jovens em todos 0s seus movimentos.

Todas as roupas refletem um jeito de vestir. Mas s6 uma reflete também um jeito de viver. Levi’s. O jeans
original, criado em 1850 por Levi Strauss e imitado por milhares de jeans nesses 128 anos.

Levi’s diferencia os jovens das outras pessoas. Quem esta de Levi’s € jovem. Tenha 10, 15, 20 ou 60 anos
de idade.

A Levi’s sempre vestiu as ideias da juventude. Os musicos de Woodstock, Altamond, Ile de Wight,
Monterey e Aguas Claras usavam Levi’s. Os espectadores também. Os hippies iniciaram o sonho e
disseram Paz ¢ Amor usando Levi’s.

O sonho acabou, mas a Levi’s continuou. No Black Power, black and beautiful, Levi’s era wonderful.

A Levi’s foi a primeira a entrar na onda do surf ha muito tempo, no Havai, um garoto cortou sua Levi’s
velha, fez uma bermuda e foi pro mar. Essa onda veio até Saquarema.

Em maio de 1968 os estudantes franceses gritaram “E proibido fumar”, em frente a Sorbonne, vestindo
Levi’s.

Caetano gritou a mesma coisa no TUCA, assim, proibir ficou sendo um pouco menos permitido.

Andy Warhol era pobre, morava no Village e usava jeans até o dia em que transformou uma lata de sopa
Campbell’s numa peca de museu e consagrou a pop-art.

Hoje ele é rico, famoso no mundo inteiro, mas continua com o0 mesmo jeans.

Os Hell’s Angels foram motoqueiros violentos usando Levi’s.

Os Easy Riders foram motoqueiros pacificos usando Levi’s.

Os Streakers correram nus pelas ruas para protestar, mas para ficar nus tiveram que tirar a roupa. A roupa
que eles tiraram era Levi’s.

A minissaia surgiu e mostrou as pernas.

Nessa época, mulher que ndo estava de mini, estava de Levi’s.

S6 que a mini passou e a Levi’s ficou.

Nas passeatas contra a guerra do Vietna, a favor dos indios, a Levi’s era quase que um uniforme. Como ¢
hoje no Le Palace em Paris, no Studio 54 em Nova York, no Aquarius em Sao Paulo e no Dancin Days no
Rio.

Atualmente, a tendéncia dos jovens ¢ voltar pra natureza. A Levi’s veste as pernas que caminham nessa
volta.

Todo defensor do verde da ecologia é um defensor do azul da Levi’s.

Enfim, a Levi’s participa diretamente de todas as mudangas de comportamento geradas pelos jovens.
Porque esta com eles em todos os seus movimentos. Sejam de cabeca como os ideais de maio de 1968 ou
as palavras contra as guerras, sejam de corpo como as contor¢des em cima de uma moto ou 0s jovens
travoltados numa discoteca.

A Levi’s é um simbolo dos jovens tdo forte quanto os botdes que vocé esta vendo nesta pagina.

LEVI'S
Qualidade nunca sai de moda

O antincio da Levi’s (Fig. 189) resume 0 pensamento que predominava

no final dos anos 70. O titulo abre um longo texto por meio da polissemia da palavra
“movimento”: “A Levi’s estd com os jovens em todos os seus movimentos” e tem na
figura de comunh&o um aliado para conseguir a aten¢do dos jovens. Em sintonia com o
clima da década o texto aborda os jovens com um titulo que expressava o sentimento de

liberdade, a vontade de protestar contra 0 mundo, o anseio de expressar suas ideias. O
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periodo que compreende os anos de 1970 foi um tempo rico e criativo, repleto de conflitos
e movimentos, mas também de acontecimentos felizes, consciéncia humanitaria e

% ¢¢ 2 ¢

renovagdo. O texto fala de modo quase romantico de “jeito de viver”, “sonho”, “ideias”,

2 ¢ 2 ¢C 2 ¢C

“ideais”, “passeatas”, “protestos”, “natureza” de um modo tdo doce que envolve 0 leitor
e o faz acreditar que o jeans realmente foi um simbolo dos movimentos.
O final da década marcou o inicio de brilhantes campanhas que
adentrariam a década seguinte e se aperfeicoariam de acordo com as mudangas sociais e
politicas. Naquela década ja havia um consideravel niamero de agéncias de publicidade
nacionais e internacionais no Brasil que desenvolviam essas campanhas. Os profissionais
da area se planejavam frente a area de criacdo e as pesquisas de mercado passaram a ser
a base para qualquer acdo propagandistica, o que fez com que marcas e produtos se
transformassem em icones daquela época e que algumas se projetarem até nossos dias. O
esforgo e criatividade desses grandes publicitarios fez com que marcas e produtos e seus
respectivos borddes ficassem gravados na memaria de muitas pessoas: Havaianas, com o
humorista Chico Anysio, para quem as sandalias "N&o deformam, ndo soltam as tiras e
nao tém cheiro"; A maionese Hellman’s que caiu no gosto popular como “A verdadeira
maionese”; Caloi, para que o pai “Nao esqueca a minha Caloi”’; Bombril com seu garoto
e as “Mil e uma utilidades”; Adoniran Barbosa e Antarctica: “Vocé veio aqui pra beber
ou pra conversar?”’; “Carlton. Um raro prazer”; Conga e Kichute; picolés Kibon e tantos
outros.
Nesse contexto em que as ideias fluiam em ritmo acelerado, em 1978 houve a
aprovacao do Caodigo Brasileiro de Auto-regulamentacao Publicitaria (CBARP) seguida,
em 1980, pela criagdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo (CONAR). Esses

dois eventos assinalaram oficialmente o surgimento de uma limitacdo para o setor

publicitario no Brasil. No entanto, em vez de coibir a liberdade de expresséo, o objetivo
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da criacdo do Conar foi para defender a expressdo comercial, respeito a ética e as leis
brasileiras, e visar, sobretudo, a que a abordagem nas campanhas publicitarias ndo
interviesse nos direitos e na moral do publico. A intencdo é, assim, evitar a publicidade
enganosa ou abusiva e evitar constrangimento ao consumidor e a empresa.

Nesse fluxo de libertacdo e anticensura, a partir do final da década de 1970 e inicio
da década de 1980, a insatisfacdo com a situacdo econdmica e politica do pais crescia e,
no inicio dos anos 80, a crise da divida e a recessdo j& marcavam um cenario pouco
agradavel para os brasileiros. O regime militar comecgou, assim, a dar sinais de
abatimento, o que possibilitou um caminhar vagaroso rumo a redemocratizagdo. Nos anos
que representaram a passagem das décadas, o crescimento econdmico alcancado e
alardeado pelo governo acabou gerando press@es inflacionarias. Nas grandes cidades,
ressurgiram pressdes e novos movimentos por melhores condi¢des de vida e distribuicdo
de renda.

Na década seguinte, a musica seria marcada por icones que arrastariam
multidGes a quase alienacdo; o culto ao corpo se transformaria em febre, mas a salde
alcancaria uma preocupacao nunca vista; a tecnologia galgaria largos passos em diregéo
ao futuro; a politica e a economia passariam por um dos mais marcantes episodios no
Brasil; e a propaganda, nesse mar de oportunidades, criaria a fidelizacdo as marcas e

campanhas publicitarias que sobreviveriam a geraces.

3.11  Ano 1980 ao 1989.

Em 1980, em meio a recessdo econdmica iniciada com a crise do petrdleo

de 1979, ja havia um ano que Margaret Thatcher liderava o governo do Reino Unido
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como a primeira mulher a ser primeira-ministra. Do outro lado do Atléantico, naquele ano,
Ronald Reagan era escolhido como candidato republicano e elegia-se presidente dos
Estados Unidos. No Brasil, como em outros paises da América Latina, esse periodo foi
marcado com uma forte retracdo econdémica causada principalmente por um declinio na
producdo industrial. Assim, na maioria dos paises ocidentais, os primeiros anos da década
de 80 sdo marcados pela crise na economia, inflagdo e aumento da desigualdade social.

No que se refere a economia brasileira, a expansao econdmica que marcara
0s primeiros anos da década de 1970 observava um preocupante retrocesso ja manifesto
no ano de 1980. As taxas internacionais de juros para os empréstimos tomados na década
anterior para fomentar a economia do pais causaram um crescimento da divida do Brasil
com os EUA, além do aumento do déeficit pablico. Paralelamente, a divida interna
aumentava m decorréncia da politica expansionista desregrada do governo brasileiro.
Comecava, portanto, uma década que faria o governo incrementar seus esforcos em
propaganda para garantir a confianca e o apoio da populagéo.

O texto do Banco do Brasil (Fig. 190) reflete 0 momento pelo qual o pais

passava:

A AGRICULTURA E O FEIJAO COM ARROZ DESTE PAIS

Né&o sdo necessarias formulas complicadas para explicar coisa tdo simples.
O pais que tem uma agricultura forte, bem assistida, estimulada, combate com mais facilidade a inflacéo.
E por isso, no nosso pais ela é objetivo prioritario.
Fazer do agricultor um homem com coragem para plantar e colher.

O Governo financia tudo que for plantado, compra tudo que for colhido, paga tudo que for perdido.
Os pequenos e médios agricultores terdo maior assisténcia para plantar e seguro para cobrir tudo que for
perdido por seca, geada ou inundagao.

Todos terdo garantia do pre¢co minimo.

E uma nova mentalidade que nasce em cada canto do Pais. Logo, ela se refletira na vida de cada um.

MAOS A TERRA. PLANTE SEM MEDO.
BANCO DO BRASIL
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combate com muito
mais facilidade
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Figura 190: Anudncio do Banco do Brasil com ideologia pro-governo. Revista O Cruzeiro
(03.01.1980).
Figura 191: Anuncio da Telerj com ideologia prd-governo. Revista O Cruzeiro (15.06.1981).
Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital. Acesso em 14.12.2015

O titulo apresenta um tom emotivo ao usar uma metonimia muito comum
“feijdo com arroz” para substituir alimento. Essa estratégia representa uma figura de
comunh&o ao procurar reproduzir a linguagem do leitor e faz o orador se aproximar do
auditorio. Nota-se ainda no texto que se fala abertamente de inflagdo: “combate com mais
facilidade a inflagao”. Vé-se ainda uma frase que ndo apresenta coesao com o restante do
texto: “Fazer do agricultor um homem com coragem para plantar e colher”. O objetivo
dessa tatica parece ser apenas garantir a adesdo do agricultor ao abordar a sua coragem.
O arremate da argumentacdo fica por conta de uma frase hiperbdlica: “O Governo
financia tudo que for plantado, compra tudo que for colhido, paga tudo que for perdido”
e a finalizacdo do texto remete a uma “nova mentalidade que nasce” no pais. A escolha
do verbo “nascer”, numa forma de persuasdo implicita, estd associada ao tema do texto,

pois o que for “plantado” deverd “nascer” a partir dos cuidados do agricultor. A
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composicao, por fim, encerra o texto com o slogan “Maos a terra. Plante sem medo”, o
que reforca o incentivo para a tomada de empréstimos por parte dos agricultores.
O texto da Telerj (Fig. 191) apresenta um teor semelhante ao anuncio do

Banco do Brasil ao abordar as dificuldades pelas quais o Brasil passava naqueles anos:

ESCOLHA AS ARMAS
Todos ja sabiamos que 1981 seria um ano de luta, um ano dificil e que, mais do que nunca, era preciso
poupar, economizar mais.
E devemos continuar neste caminho, poupando e economizando, sempre que possivel.
Por isso, ao invés de ficar andando de carro pra cima e pra baixo, tentando resolver os seus problemas, ndo
perca tempo, nem dinheiro: use o telefone, ndo s6 o mais rapido como o veiculo mais econdmico do mundo.
O telefone, além de ndo gastar combustivel, também nédo gasta pneus, bateria, embreagem, lonas de freio,
aditivos, 6leo e outras coisas mais que qualquer veiculo motorizado gasta.
E é justamente para aumentar e melhorar o uso do telefone que a Telerj ndo poupa esforcos nos trabalhos
que vem desenvolvendo e realizando na capital e no interior do Estado.
Para que, desse modo, vocé passe a ter em suas maos uma eficiente arma para combater a inflacéo e a crise
do combustivel podendo, assim, vencer esta luta.
TELERJ
Trabalhando como nunca

Logo de inicio, o titulo do texto da Telerj (Fig. 191) chama a atencdo do
auditorio pela alusdo as armas, ou os artefatos presentes na repressao contra oS
manifestantes que se rebelaram contra o regime. Mas o orador retoma, no texto, o sentido
do titulo para explicar que as armas sdo uma metéafora para as medidas tomadas para
economizar com os gastos e contra a inflacdo. Vale apontar no texto a figura de comunhé&o
pelo uso do pronome “Todos”, que omite (elipse) o pronome pessoal “nds”, como
argumento para tornar o problema um fato comum a todos os cidadaos, inclusive ao
orador. O contexto da época sempre se refere a economia, mas a alegacéo do texto €
inverossimil, pois os gastos com ligacOes telefonicas, naquela época, seriam tdo ou mais

caras que o uso do combustivel, se for considerado o tempo da ligagéo.

Carrascoza (1999, p. 110) observa que nesse periodo
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Com a profuséo de novos veiculos de midia impressa, de interesse geral ou
especializado, o texto publicitario, que ja assumira definitivamente o esquema
aristotélico, passa a conter um coloquialismo leve e descontraido, importante
para ocultar que também ele é feito para a massa. E estabelecido o circuito
fechado, com a retomada do exérdio na peroracéo.

Essas duas alegacOes estdo evidentes no texto da Telerj, a linguagem é
fruitiva como nos excertos “ficar andando de carro pra cima e pra baixo” e “vencer essa
luta”. O tema abordado no titulo ¢ retomado no final do texto, a argumentacdo ¢ bem
enredada, e mantém a atencdo do auditorio no assunto abordado.

Ao longo dos anos 80, ndo somente as propagandas governamentais se
apropriaram da situacdo politica e econdmica para divulgar produtos, marcas e servigos.
Algumas marcas em parceria com as agéncias contratadas, perceberam nesse contexto
uma grande vantagem para distinguir suas campanhas dos concorrentes.

O texto da marca Rezende Empreendimentos Alimenticios (Fig. 192)
mostra que de maneira criativa e bem-humorada poderia fazer um produto e servico
aparentemente desconexos com o contexto se tornarem interessantes pelo modo com que

séo apresentados.

O titulo do andncio utiliza uma ambiguidade divertida para falar sobre o
produto da distribuidora de aves congeladas e resfriadas. Dentro do contexto da ditadura,
dizer que “cabegas vao rolar” ja introduz um argumento chocante que chamara a atengao
do auditorio, pois inicialmente parece que havera punicdo para algum ato insurgente. Mas
associando-o com a imagem, percebe-se que se trata da decapitacdo do frango para a
venda. Ainda é valido apontar o uso da abrevia¢do da palavra “para”, pouco comum nas

décadas anteriores, que confere mais coloquialidade ao texto.
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Estamos aproveitando essa histdria de crise pra fazer muita cabeca rolar.

Inflacdo, crise de combustivel, divida externa, custo de vida.

Essas sdo algumas das desculpas que Rezende Empreendimentos Alimenticios estd usando para
ampliar ainda mais sua producéo de frangos congelados e resfriados.

Sua Industria de Processamento de Aves que abate 10.000 frangos por hora, ja prevé um aumento
para 20.000. Um recorde na histdria da avicultura nacional.

Sao 20.000 frangos perdendo a cabega e 0s pés por causa muito justa: uma melhor alimentacgao
para os brasileiros. Uma alimentagdo mais saudavel e com mais proteinas.

Porque Rezende Empreendimentos Alimenticios acredita que ndo existe crise que possa parar esse
pais, nem fazer com que se diminua a qualidade e a producédo do Frango Rezende.

No seu abatedouro, as cabegas e 0s pés continuardo rolando para que o consumidor ndo pague por
aquilo que ndo vai comer.

Em sua fabrica de races, vai continuar a ser produzida toda a alimentagao necessaria para garantir
a nutricdo e o amarelo saudavel de suas aves.

Nos incubatdrios, continuardo nascendo os 40% da producdo nacional de aves matrizes de corte.

Enfim, Rezende Empreendimentos Alimenticios vai prosseguir fazendo tudo o que tem feito, para
continuar assumindo a primeira posi¢ao na avicultura de toda a América Latina.

Afinal, ndo existem tempos dificeis para quem quer trabalhar.

E é exatamente trabalhando, que a Rezende Empreendimentos Alimenticios pretende pagar sua
grande divida de gratiddo para com esse pais.

Rezende Empreendimentos Alimenticios

O texto ainda mostra uma construcdo que se prolongaria pelas décadas
seguintes: a frase fragmentada. A enumeracéo (figura que consiste na adicdo ou inventario
de coisas relacionadas entre si) no inicio do texto € isolada no inicio e retomada com um
pronome na frase seguinte. O mesmo ocorre com as duas frases seguintes divididas a
partir da conjungao “porque”. A repeticdo da marca no desenvolver do texto é uma figura
de presenca bastante produtiva, pois contribui para a fixacdo do nome na mente do
consumidor. O lugar da quantidade se faz presente quando o orador alude ao aumento da
producdo e aos 40% referentes as aves produzidas no pais pela empresa. O lugar da

29 ¢

qualidade fica por conta dos trechos “melhor alimenta¢ao”, “alimentagdo mais saudavel”,
29 ¢

“qualidade e a produgdo do Frango Rezende”, “garantir a nutri¢do e o amarelo saudavel

de suas aves”.
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A escolha lexical determina a construcdo da teia semantica persuasiva,

mos essa quando aborda assuntos relacionados ao

‘Lstonadecnsep e ,
pais: “Inflagdo, crise de combustivel,
fazermmtacabegarolar

divida externa, custo de vida”, “ndo existe
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argumento ainda esta presente no texto, o
orador informa que a empresa estd na
“primeira posicao na avicultura de toda a

- América Latina”, o que garante a

REZENDE EMPREENOMEN 108 AUMENTICOS.

confiabilidade do auditorio.

Figura 192: Anuncio da Rezende
Empreendimentos Alimenticios com ideologia Os anos que se seguiram na
pré-governo. Revista Veja (24.09.1980).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. .. ,
pAceisoem14.12.2015 : primeira metade da década de 80

marcaram uma insatisfacdo crescente com os descalabros do governo. Em 1981, o pais
entrava em uma recessao que adentraria no segundo semestre de 1982. O pais vivia uma
instabilidade econémica nunca vista e a inflacdo alcancava os trés digitos. Diante desse
quadro, o brasileiro passou a fazer estoque de alimentos ante a possibilidade de o preco
subir vertiginosamente de um més para o outro. Ascendiam as mobiliza¢des populares e
a situacdo precaria da maioria dos brasileiros passou a ser assunto nos lares, nas rodas de
amigos, no ambiente de trabalho e, por consequéncia, nos textos publicitarios.
Carrascoza (1999, p. 114) ainda destaca que “€ nessa época que se
proliferam os antincios de oportunidade”. O anuncio dos Correios (Fig. 193) evidencia a

primeira vinda do papa Jo&o Paulo 11 ao Brasil como uma maneira de alcancar a adesao

da grande massa catolica dos brasileiros. A intencdo com o uso da imagem do papa —
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bastante persuasiva, temos que lembrar — se verifica como um modo de elevar a imagem

do pais para com seus cidaddos e aumentar a venda de selos.

H& desde o titulo, com o verbo no imperativo, uma abordagem direta ao

auditorio, cuja finalidade parece ser de fazer o publico memorizar a vinda do ilustre

28,00

Brasil 80

Registre aVisita do Papa.

Os Correios ndo poderiam deixar em branco
a visita do Papa. E estdo marcando este evento com
o langamento de cinco selos onde Jodo Paulo 11
aparece diante das Catedrais de Fortaleza, Brasilia,
Rio de Janeiro, Aparecida e Sdo Pedro, em Roma.
Junte-se aos Correios e espalhe pela terra, pelo mar
e pelo céu a alegria que os brasileiros estdo sentindo.
Os Correios fazem muita Fé nesta emissao.

- CORREIOS

ONPFESA BAWSALRA O CORNEI € TELICRAFCS
Ve o v o G

Figura 193: Anuncio dos Correios com figura do
papa Jodo Paulo I1. Revista Veja (02.07.1980).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso
em 16.12.2015

pontifice e adquirir os selos para ndo se

esquecer de tal evento.

Registre a Visita do Papa.

Os Correios ndo poderiam deixar em branco a
visita do Papa. E estdo marcando este evento
com o langamento de cinco selos onde Jodo

Paulo Il aparece diante das Catedrais de

Fortaleza, Brasilia, Rio de Janeiro, Aparecida

e S&o Pedro, em Roma. Junte-se aos Correios
e espalhe pela terra, pelo mar e pelo céu a
alegria que os brasileiros estdo sentindo.
Os Correios fazem muita Fé nesta miss&o.

CORREIOS
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

Os selos mostram 0s

locais visitados pelo papa e a Catedral

de Sao Pedro, em Roma. O encadeamento “pela terra, pelo mar e pelo céu” soa

desmedido, mas a finalidade é despertar o lado emotivo auditorio. Esse intento é ratificado

na peroragdo de teor ambiguo “Os Correios fazem muita Fé nessa missdo”, que deixa

transparecer, além do aspecto religioso da missdo do papa, o fato de o orador dizer que

acredita que o auditorio “se juntara aos correios”, ou seja, sera fiel aos seus servigos.
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Quanto as campanhas de oportunidade, ndo devemos nos esquecer de um
evento que marcou a vida de muitos jovens e de artistas em 1985, a primeira edi¢do do
Rock in Rio. Apds o longo periodo sob a ditadura militar, o pais comegou a tomar um
novo rumo em dire¢do & democracia. Foi nesse cenario que o festival, que durou 10 dias
e reuniu cerca de 1.380.000 pessoas, tomou forma. Pela primeira vez um pais da América
do Sul sediou um evento musical tdo
grandioso. O megaevento exibiu

icones como Queen, AC/DC, James

Al PARACD

oo s PG [N BI0? W J 2| Taylor, Whitesnake, Rod Stewart,

L

ACA LS J 4 ;
[LQ/?Z?(‘:{E%L%!g//:[{CL f Yes, Ozzy Osbourne, B52’s, Iron

oeo VB(GQGO p{ee“?o .
colegdo 2 . ) |
L e Maiden dentre outras celebridades
e Posse por la e z
mento do rock.
e;\tghrg(;uc mala de joucuras!

¢R /ms!mmw\me A internacionais. E apresentou tambem

compra de qualquer
o Sears Rock in Rio.
o \

Vocé tem 0 Rock in Ri

of de cima, nd
pega do colecd

algumas das estrelas nacionais como
Gilberto Gil, Rita Lee, Lulu Santos e
Gilberto Gil, além das bandas de rock

nacional que alcangaram bastante

::;isfa;a? garamiﬂda ou seu dinheiro de volta! S
B Bl e S e €arS| popularidade entre os jovens da
Figura 194: Anancio da Sears com tema do Rock in

Rio. Revista Veja (02.01.1985). época: Blitz, Bardo Vermelho, Os

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso

em 17.12.2015 Paralamas do Sucesso e Kid Abelha e

0s Aboboras Selvagens.
Essa foi uma oportunidade para muitas marcas divulgarem seus produtos,

como nos mostra 0 anuncio da marca de roupas Sears (Fig. 194):
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VAI PARA O ROCK IN R10? FACA A SUA MALA NA SEARS.

Vocé tem o Rock in Rio e o verao pela frente, e a Sears tem esta colecdo feia especialmente para quem esta
curtindo este momento do rock. Passe por 14 e encha sua mala de loucuras! GRATIS! Um poster igual a
este ai em cima, na compra de qualquer pega de colecdo Sears Rock in Rio.

Satisfacdo garantida ou seu dinheiro de volta!
Sears

A marca Sears aproveitou o0 ensejo para divulgar uma colecdo de roupas
inspiradas no festival. No andncio, usa uma dubitacéo no titulo para chamar a atencao dos
jovens e usa a metafora “loucuras” no texto para substituir “roupas” e agiria com o termo
“curtindo”, o que identifica o publico para o anuncio. Interessante observar o fechamento:
“Satisfacdo garantida ou seu dinheiro de volta!”, um lugar-comum adequado ao perfil do
auditorio da Sears.

No que concerne a musica, houve uma diversidade de estilos inédita na
historia da mdsica jovem, representada pelas bandas de musica pop, hard rock e rock
gotico e alternativo de grande sucesso como U2, Duran Duran, A-Ha, INXS, Depeche
Mode, New Order, The Cure, Tears for Fears, Metallica, dentre outras que marcaram a
expressdo de liberdade e rebeldia daquela geragcdo. Em territério nacional, merecem ser
lembradas bandas singulares como Legido Urbana, Titds, RPM, Engenheiros do Hawaii,
Capital Inicial, Roupa Nova e tantas outras. Ainda sobre as celebridades da musica na
década de 80, as bandas teen surgiram e enlouqueceram fés adolescentes como o grupo
internacional Menudo, e 0s grupos nacionais Polegar e Domino.

No que concerne ao encantamento dos jovens, ndo podemos deixar de
lembrar o surgimento de dois grandes icones da mausica popular internacional que
influenciariam o modo de vestir, dangar e agir de muitos garotos e garotas. Michael

Jackson, que comecara a carreira solo na década anterior, fez um sucesso nunca visto com
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os albuns Thriller (1982) e Bad (1987) — os mais vendidos na historia da musica até
aquela década — e se tornou a celebridade de maior influéncia entre os jovens. Como
primeiro cantor afro-americano a receber exibigdes recorrentes no maior canal de
exibicdo de mausicas pela TV, a MTV, canal exclusivo para exibicdo de musicas que
surgiu nos Estados Unidos e fez grande sucesso entre a juventude naquela década e na
seguinte, o astro abriu caminho para o reconhecimento de outras celebridades nesse
ambito. A cantora Madonna teve seu disco de estreia lancado em 1983 e é considerada a
artista feminina mais bem-sucedida de todos os tempos pelo Guinness World Records.
Seu estilo de vanguarda e roupas singulares influenciaram o publico feminino. Cabelos
coloridos, minissaias sobre calcas estampadas, tops de renda, joias extravagantes,
maquiagem marcante e lenco no cabelo foram os precursores de um estilo que mudava a
cada novo album. O rei e a rainha do pop também influenciaram na propaganda e se
transformaram em figuras que, pelo poder de persuasdo, estampariam campanhas de
marcas renomadas como Pepsi, Versace e Dolce & Gabbana.

Na década de 80, a propaganda no Brasil apresentava uma maturidade
criativa comparavel a de grandes campanhas americanas e europeias. Essa promocao fez
com que agéncias e profissionais da &area merecessem respeito e premiacdes
internacionais desde a década anterior, como no Cannes Lions International Festival of
Creativity. Esse periodo consolidou a propaganda brasileira e fez surgir anincios que,
pelo sentimento de autoconfianca plantado no meio propagandistico, se apropriavam de
textos publicitarios antigos em suas criagdes numa intertextualidade sem precedentes na
historia propagandistica brasileira anterior.

Quando a esse tipo de ocorréncia, Carrascoza (1999, p. 118) diz que se

trata de uma “autocitacdo, um recurso a cada dia mais comum na publicidade mundial,
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em que pecas publicitérias consagradas passam a ser matéria-prima para a propria

propaganda”.

Na hora em que as estrelas de cinéma e outros 14 milhdes de usuarios estio abrindo as

torneiras para tomar um banho quentinho, gostoso, a Sabesp eésta construindo barra-
gens, operando estacdes de tratamento, laboratérios, reservatérios, adutoras @ milhares
de quilometros de redes para levar 4gua de qualidade até a casa dessas pessoas.

Secretaria de Obras e do Melo Ambiente Fazds gua a sua vida

Figura 195: Andncio da Sabesp com
intertextualiza¢do de anuncio antigo. Revista O
Cruzeiro (30.01.1983).

Fonte: http://hemerotecadigital.bn.br/acervo-digital.
Acesso em 16.12.2015

Trata-se sobretudo de
uma construgao que recorre a um mote
que fez sucesso para garantir a atencao
do auditorio. O anuncio da Sabesp (Fig.

195) exemplifica como o uso de mesmo

| género podem ser produtivos no ambito

publicitario.

Se nao existisse a Sabesp, 9 entre 10 estrelas
do cinema ndo tomariam banho.

Na hora em que as estrelas de cinema e outros
14 milhdes de usuérios estdo abrindo as
torneiras para tomar um banho quentinho,
gostoso, a Sabesp esta construindo barragens,
operando estacfes de tratamento, laboratérios,
reservatorios, adutores e milhares de
quildbmetros de redes para levar agua de
qualidade até a casa dessas pessoas.

Secretaria de Obras e do Meio Ambiente
Sabesp. Faz da 4gua a sua vida.

Além da intertextualidade de textos de outras campanhas, outro tipo de

ocorréncia tornou-se comum a partir da década de 1980. Em oposi¢do aos longos textos

hibridos (com informagdes sobre o produto e apelos emotivos), ressurgiram os anincios

com textos mais concisos, que apresentavam apenas o titulo, o slogan ou 0 nome da marca

na composi¢do, como muitos que foram lancados da década de 1910 a meados da década

de 1930.


http://www.propagandashistoricas.com.br/%20Acesso%20em%2001.08.2015
http://www.propagandashistoricas.com.br/%20Acesso%20em%2001.08.2015
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Voce sempre teve boas razdes para usar
o American Express Card.

Figura 196: Anuncio dos cigarros Charm com texto conciso. Revista Veja (06.04.1983).
Figura 197: Anuncio do cartdo American Express com texto conciso. Revista Veja (28.12.1983).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.12.2015

A diferenca dessa construcdo nos anincios da década de 80 € que o texto
estava integrado a imagem e criava uma extensdo da representacdo imagética. Essa
tendéncia parece ser uma reproducao de menor dimensao das composi¢des dos outdoors,
que admitiam pouco texto pelo breve tempo despendido para sua leitura.

O arranjo da peca dos cigarros Charm (Fig. 196) utiliza apenas o slogan
que acompanhava a marca naqueles anos: “O importante ¢ ter Charm”, utiliza o
significado duplo da palavra “Charm” para criar a persuasdo na peca. Ja a estética do
anuncio da American Express (Fig. 197) mostra o titulo e o cartdo: “Vocé sempre teve
boas razdes para usar o American Express Card”, em que a indu¢ao fica por conta da
proposigdo “vocé€ sempre teve bons motivos” O primeiro antncio mostra-se redundante
em relacdo a imagem e o segundo deixa a interpretacdo e a associa¢do com o produto a

critério do auditorio.
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Com a insercéo cada vez mais comum de anincios com poucas mensagens
verbais, as imagens passaram a dominar as pegas e surgiram aquelas somente com o
produto e o nome da marca, e em outras, principalmente no ambito da moda, os modelos
apresentavam as roupas e a marca ocupava um espaco na diagramacao. Essa estrutura foi

bem recebida pelo pablico, uma vez que passaram a circular cada vez mais anincios sem

textos a partir dessa época, como o0 da marca
Calvin Klein (Fig. 198), precursora desse
tipo de anuncio.

Como j& discutimos anteriormente, a
auséncia de titulo pode levar a uma
interpretagéo contraproducente pelo
auditorio. Apesar de bastante recorrente nos
anuncios das décadas subsequentes, esse tipo

de composicdo ndo revela a intengcdo do

autor, por isso, ndo apresenta uma

Figura 198: Antincio da marca Calvin Klein ~ argumentagao.
sem texto. Revista Veja (09.11.1983).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Ainda na década de 80, outras

Acesso em 17.12.2015
areas marcaram a trajetéria da juventude.
Comecaram 0s primeiros passos da convivéncia com os computadores pessoais e surgiu
0 universo ladico dos videojogos. Nesse novo mundo, o videogame Atari passou a ser o
sonho de consumo de muitos jovens (e também de adultos) no ano de 1983, quando
industrias brasileiras passaram a fabrica-los. O Walkman foi o primeiro aparelho de som

portatil que tinha fones de ouvido e utilizava fitas cassete. Por um preco acessivel,

individualizou a experiéncia de ouvir musica e virou moda. Os anuncios para tais
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produtos invadiam tanto as revistas infantis quanto as direcionadas ao publico adulto,

potencial comprador para as criangas e jovens.

PLOC DA150 ATARI
COM 3 CARTUCHOS CADA.
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ronko, que per-  informitica nacional

ite qualquer tipo de cileulo, no formato linha/ It ut
luna, com possibilidade Lk dleulo ¢ aalizagio a ec

Faga uma frase ou siogan sobre Ploc,
m“ com 5 embalagens do chicle de
= s Ploc dn q.ulquor sabor @ mande

o “Super Concurso Ploc”:

CAIXA TAL N¢ 62.571 . CEP 01000

S#o Paulo. E concorra a 160 ATAR|
com 3 cartuchos cada.
Mande quantas carlas quiser.

Figura 199: Anlncio do computador Itautec Junior. Revista Veja (27.06.1984).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 17.12.2015
Figura 200: Anuncio de goma de mascar Ploc com promogao de Atari. Revista Cebolinha n°137
(02.1984).

O titulo do andncio dos computadores pessoais Junior da marca Itautec

(Fig. 199) utiliza a ambiguidade relacionada a figura do menino e ao nome do produto.

Janior tem solugéo pra tudo

Junior, o micro prodigio da Itautec. Mais de 160 softwares ja desenvolvidos e catalogados. E muitos outros
em desenvolvimento. Solugdes imediatas no planejamento, analise, racionalizacdo, aprendizado, controles
e aperfeicoamento de métodos e sistemas, dois programas, desenvolvidos especificamente pela ltautec,
atendem as necessidades didrias de empresas e profissionais: Redator-Processador de textos para lingua
portuguesa. Calctec-Planilha de calculo eletrbnico, que permite qualquer tipo de calculo, no formato
linha/coluna, com possibilidade de recélculo e atualizagdo imediata dos dados. Junior. Micro versatil,
pessoal e profissional que atende com eficiéncia as mais diversas areas, como medicina, engenharia, direito,
agropecudria, educagdo, administracdo, arte, musica, e tem aplicacdes domésticas. Sempre com a garantia
de assisténcia da Itautec. Um nome comprometido com a evolucdo da informatica nacional.
Itautec
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A intencdo do uso do nome do produto associada ao garoto €
provavelmente para instigar a curiosidade do auditério: “Junior tem solugdo pra tudo”,
pois o computador ndo é direcionado as criangas, e sim aos adultos. O texto traz um
extenso texto explicativo das areas para as quais o0 utensilio pode servir, bem como das
fungdes que podem ser utilizadas. Esse recurso era necessario uma vez que a area de
informéatica para computadores de uso pessoal era relativamente recente no Brasil,
portanto o0s textos retrocedem ao estilo referencial, em que sdo enumeradas as
propriedades do artefato.

O anuncio dos chicletes Ploc (Fig. 200) aumentou a venda da guloseima
ao associa-la a febre daqueles anos, o Atari. Essa estratégia de campanha cooperativa em
que duas marcas promovem seus produtos tem potencial de repercussédo bem alto uma
vez que mexe duplamente com a paixdo do auditério, o que faz com que haja um motivo

real (0 uso) e um emotivo (0 pertencimento) para que as pessoas propaguem a novidade.

PLOC DA 150 ATARI COM 3 CARTUCHOS CADA

Faca uma frase ou slogan sobre Ploc, junte com 5 embalagens do chicle de bola Ploc de qualquer sabor e
mande para “Super Concurso Ploc”: Caixa Postal n° 62.571 . CEP 01000 - Sdo Paulo. E concorra a 150
ATARI com 3 cartuchos cada. Mande quantas cartas quiser.

Promogdo valida para cartas recebidas até 31.05.84

O anuncio dessa parceria foi publicado principalmente em revistas
infantis. Alias, essa era uma tatica de persuasdo muito utilizada naquela década. Os
anunciantes utilizavam as revistas em quadrinhos para divulgar seus produtos para,
inicialmente, encantarem as criangas com o proposito de que esse auditorio levasse aos
pais as novidades e 0s convencesse de compra-las. Brinquedos como o Genius, da marca

Estrela, primeiro jogo eletrénico vendido no Brasil, seguido dos carrinhos de controle
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remoto Pegasus e Colossus, tiveram lugar cativo em meados da década de 80 nos gibis e
na TV. O mesmo ocorreu com as bonecas da serie Moranguinho, que tinham cheiro de
frutas, e as Fofoletes, bonecas em formas de bebés em miniaturas que vinham em
embalagens semelhantes a caixas de fdosforos, direcionadas as meninas.

Os doces, chocolates e balas também merecem destaque nessas revistas.
Campanhas com titulos muito persuasivos levaram a um incremento na venda dos
confeitos e marcaram época pelas campanhas memoraveis.

Iniciadas no final da década anterior, as campanhas para criancas
elaboradas pelas agéncias brasileiras encontraram nos gibis os veiculos mais adequados
para alcancar esse auditério formado pelos pequenos. O titulo do andncio do chocolate
Lollo (Fig. 201) chama a tengéo pelo neologismo formado a partir do nome do produto,
além disso construir a nova palavra no diminutivo completa a persuasdo pela conotagdo
afetiva:

Vocé vai ficar Lolloquinho por Lollo
O chocolate fofinho da Nestlé

Lollo é uma lollocura de chocolate que a Nestlé fez pra vocé. E tdo fofinho! Uma delicia. Pegue Lollo
primeiro e deixe seus amiguinhos lolloguinhos de vontade.

O texto adicional ainda utiliza outro termo no diminutivo “fofinho” e continua
com as construgdes no texto principal: “lollocura”, “amiguinhos” e lolloquinhos”. A
mensagem é claramente dirigida as criancas, e a estratégia comunicativa deu tdo certo
gue o chocolate seduziu também os adultos. Ja 0 anincio dos minis chicletes Adams (Fig.
202) utiliza somente um longo titulo: “O mini chicletes tem gostinho de Tutti-Frutti. E
pra durar ¢ s6 dar um repeteco” e assina a pega com o slogan: “O gostinho do repeteco”,

que resgata o diminutivo “gostinho” e a giria “repeteco” para que o publico mirim se

lembre do produto. E interessante observar que, como padrdo das campanhas
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direcionadas para esse auditorio, ha o uso de personagens criados a partir das embalagens

do chocolate e do chiclete.

Vocé vai ficar
Iolloqumho por &ello

O chocolate fofinho da Nestlé.

Lollo é uma lollocura de chocolate que a Nestle
fez pra vocé. E tao fofinho! Uma delicia. Pegue
Lollo primeiro =
e deixe seus
amiguinhos
lolloquinhos
de vontade \

RABOM RECHEADO
‘rou e MATADD - B

q.ollo

O MINI CHICLETES TEM
GOSDNHO DETUTTI FRUTT!
E PRA DURAR MAIS

E'SO DAR UM REPETECO,

O GOSTINKO DO REPETECO.

Figura 201: Anudncio chocolate Lollo. Almanaque da Luluzinha N° 11 (01.1983).
Figura 202: Anuncio chicletes Mini Adams. Almanaque do Zé Carioca N° 2 (11.1986).
Fonte: propagandasdegibi.wordpress.com. Acesso em 17.12.2015.

No que se refere as criangas, ndo podemos deixar de mencionar que naquela

década, os programas infantis tiveram bastante destaque em redes de televisdo e langaram

para o estrelato a apresentadora Xuxa, considerada até hoje a "Rainha dos baixinhos",

Angélica e Mara Maravilha. Antes dos programas de auditério para 0s pequenos,

devemos lembrar do Sitio do Pica-pau Amarelo, Baldo Magico, dentre outros. Esses

programas e artistas serviram de inspiracdo para muitos publicitarios para divulgar

produtos para muitas marcas naquele periodo.

Ainda na década de 1980, uma mudanca de comportamento atingia jovens

e adultos: a ginastica aerodbica invadia as academias. Essa modalidade de exercicios

dancantes influenciou outras variantes de atividades fisicas nos anos vindouros, além da

moda e suplementos alimenticios. Estava lancado o habito aos exercicios e o culto ao
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corpo. Malhar, como se denominava a pratica de ginastica e musculagdo nas academias,
era a palavra de ordem, e esse costume foi mostrado intensamente na propaganda, pois 0s
corpos malhados eram uma maneira de conseguir a atencdo do auditorio para a compra
dos produtos, mesmo daqueles que ndo concerniam a pratica de esportes.

Emerge entdo, nos anos 80, o corpo como porta-voz do individualismo e
do encantamento pelo efémero. O vigor dos corpos bronzeados, esculpidos por horas na
academia e potencializados pela alimentacdo saudavel ou mesmo pela ingestdo de
suplementos quimico-alimentares ou anabolizantes eram explorados nas campanhas
publicitérias. A juventude passou a ter um valor inquestionavel como publico potencial e
os criadores partiram em busca desse auditorio que aderiu aos principios da “geracdo
saude”. Esse habito foi tdo difundido na época que muitos adultos também passaram a

tentar aparentar e se comportar como jovens.

Figura 203: Anuncio das cameras fotograficas Yashica e tematica sexual. Revista Veja (07.01.1987).
Figura 204: Anancio leite de coco Menina e tema esporte. Revista Veja (13.01.1988).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 17.12.2015


http://veja.abril.com.br/acervodigital.%20Acesso%20em%2017.12.2015
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O andncio das cameras fotograficas Yashica (Fig. 203) mostra como esse
tipo de enfoque era trabalhado no texto. A partir do titulo ambiguo, recurso linguistico
que dominava quase todos os exdrdios da época, sugere-se que o publico deva estar
bronzeado, mas também que deverd adquirir uma das maquinas a partir das cores que
estavam disponiveis no mercado. Ao ler o titulo, o olhar do auditério dirige-se
automaticamente para os biquinis das modelos que vestem corpos torneados (ou vice-
versa), acdo que demonstra o intuito do orador com a imagem das modelos. Como ocorria
com os anuncios da época, a composicao circular retoma o exoérdio na peroragdo: “Um
motivo muito charmoso de manter o verdo super colorido”, que ¢ reforcado pelos

advérbios “muito” e “super”.

PEGUE UMA COR NESTE VERAO
Azul, amarela preta e vermelha. Essas sdo as cores da temporada com a nova YASHICA MF-3
SUPER.
Agora é s6 escolher sua cor preferida e sair por ai registrando os melhores momentos. Sdo camaras
programadas para o seu verdo.
A MF-3 SUPER apresenta objetiva f 1:3.5 que garante a luminosidade ideal das fotos e um incrivel
flash eletrénico embutido.

Leve e compacta, a MF-3 SUPER ainda vem com uma préatica pochete.
YASHICA MF-3 SUPER. Um motivo muito charmoso de manter o verdo super colorido.

YASHICA MF-3 SUPER

O anancio seguinte do leite de coco Menina (Fig. 204) utiliza a imagem de
um homem, uma jovem e uma senhora praticando ginastica. Curiosamente, o texto nao
condiz com a figura, portanto o proposito da representacdo imagetica é apenas para
chamar a atencdo para o andncio, que procura abordar um tema reconhecivel pelo
auditério. Do mesmo modo, o texto destaca a palavra ‘respeito’, descontextualizada, com
a peca, que € empregada novamente no texto principal, e o restante trata da composigédo

do produto. O texto é reproduzido como se segue:
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RESPEITO E BOM E EU GOSTO.

O Leite de Coco Menina esta impondo respeito ao consumidor.

E o Uinico que ndo contém conservantes quimicos, vem com data de fabricacéo e tem qualidade
exportacdo. Agora ficou muito mais facil gostar do que é bom. Leite de Coco Menina: integral, baixo teor
de gordura e ou desnatado.

Menina
O puro sabor da natureza.

Os corpos femininos ndo foram os Unicos a serem explorados pela
propaganda. A década de 80 testemunhou o ofuscamento da separacéo rigorosa dos papéis
sexuais tradicionais vigentes nas décadas anteriores. Assim, 0 homem também passou a
ser tema em campanhas para produtos das mais diversas ordens, como podemos observar
nos andncios a seguir.

A promogdo de modelos masculinos e de valores associados a eles —
como virilidade, forca e poder — mostra que a propaganda utiliza esses lugares para
atingir tanto o auditério masculino, pela identificacdo, como o feminino, pela atragéo, por
colaborar com o processo de construcdo da identidade dos receptores do contetdo
imagético e textual.

O primeiro andncio sobre esse tema (Fig. 205) apresenta um titulo em
inglés: “Softwear in Parachok!”. Interessante observar que a loja ¢ brasileira, mas nao
exibe qualquer referéncia para que o auditodrio a localize. O titulo em inglés geralmente é
usado em anuncios de moda para um auditorio particular, que entenda a mensagem e se
identifique com ela. O que deve ser observado é que, mesmo que o auditério nad entenda
a mensagem, o texto em inglés promove certo status a marca, 0 que o torna persuasivo.
Nesse caso, a imagem do modelo sem camisa e o titulo em inglés — o termo ‘softwear’
compreende trajes leves como roupas intima, de banho, para a pratica de esportes etc. —

ndo parecem ter associa¢cao nem entre eles nem com o nome da marca, mas a tradugéo do

titulo identifica o tipo de roupas que a marca divulga, embora o andncio se refira a sapatos,
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como se nota no rodapé “Casual Shoes”, o que demonstra que a figura masculina ¢ usada
como apelo persuasivo tanto quanto o titulo.

O criador do anuncio da Alitalia (Fig. 206) preferiu usar a representagdo
do nu masculino na figura da escultura de Davi, do artista Michelangelo. A obra chama a
atencdo a leitura do titulo para, em seguida, o olhar se dirigir ao texto, como podemos
verificar na reproducdo a seguir. Nesse exemplo, a associacdo da imagem é feita com o
destino dos voos da companhia aérea, que fica subentendida na reciclagem do dito
popular usado no titulo: “Todos os caminhos levam a Alitalia”, ou seja, a empresa
“oferece o maior nimero de voos diretos para Roma e Mildo. Com o mais completo

sistema de conexdes para todas as cidades italianas”.

Figura 205: Anancio de sapatos Parachok e corpo masculino como tema. Revista Veja (14.01.1987).
Figura 206: Andncio da companhia aérea Alitalia e corpo masculino como tema. Revista Veja
(12.04.1988).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 19.12.2015


http://veja.abril.com.br/acervodigital.%20Acesso%20em%2019.12.2015
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TODOS 0OS CAMINHOS LEVAM A ALITALIA

Italia. Porta de entrada da Europa. E do Mediterraneo.

Parada obrigatéria para quem viaja ao Velho Mundo. Terras de belas praias. Do Davi de
Michelangelo. Do Coliseu e de inimeros outros pontos turisticos inesqueciveis.

Um pais que vocé precisa conhecer. Agora. A jato, pela companhia aérea que mais entende de
Italia. E tudo uma questdo de deixar se envolver pela hospitalidade. Pelo sofisticado servico de bordo que
s6 uma grande companhia aérea como a Alitalia pode oferecer. Pelos vinhos, pela misica. Tudo no
inconfundivel estilo italiano.

A Alitalia oferece o maior nimero de voos diretos para Roma e Mildo. Com o mais completo
sistema de conexdes para todas as cidades italianas.

Se 0 seu destino é a Europa, o ponto de partida € a Itélia.

E o melhor caminho é a Alitalia.

Alitalia

Aqui 0 nome da escultura é lembrado no texto principal e o nu masculino
serve como chamativo para a leitura do restante da composic¢édo. A persuasdo fica, no texto
principal, por conta da exaltacdo ao pais de destino que desencadeia o tom incisivo da

frase seguinte: “Um pais que VOCE precisa conhecer. Agora. A jato, pela companhia aérea

que mais entende de Italia”, com especial aten¢@o a ambiguidade da locugdo “a jato” e a
énfase “a companhia que mais entende de Italia”. O teor laudatorio do texto esta também
nos termos “hospitalidade”, “sofisticado servico de bordo”, “vinhos”, “musica”,
enumerac¢do que se converte na ora¢do: “Tudo no inconfundivel estilo italiano”. E como
era recorrente nos anuncios daquela década, o fechamento retoma o titulo.

No anancio do café (Fig. 207) fica evidente como a tematica sexual,
também ambigua, tem o proposito de aumentar a memorizagdo da marca: “Caboclo”. Na
elaboracdo do titulo, o uso do adjetivo “gostoso” transmite uma abordagem audaciosa
para com a consumidora, pois a iguala ao tipo de investida que um homem teria para com
uma mulher.

O titulo é bastante coloquial, desde o uso da interjeicdo (Eta), ao
diminutivo (caboclinho) e a giria (gostoso): “Eta, caboclinho gostoso”. Isso mostra que,
na década de 80, comega-se uma correspondéncia dos papéis dos homens e das mulheres

usados na propaganda.
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\CLINHO GOS

Figura 207: Anancio do café Caboclo e figura masculina como tema. Revista Veja (11.11.1987).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 20.12.2015

Mas os anuncios de oportunidade e tematicos ndo compreendiam apenas
fatos positivos. Outro fato perturbador acompanhava aquela época. Um tipo de cancer
que atacava o sistema imunoldgico das pessoas e fazia com que doencas geralmente fracas
se tornassem letais, inicialmente detectada em maior nimero nos Estados Unidos,
chegava ao Brasil. A AIDS foi associada, a principio, aos homossexuais, mas em um
curto espaco de tempo foi detectada em heterossexuais. Mas o0 estigma estava langado
como castigo divino aos gays e seus habitos sexuais considerados promiscuos. Muitos
artistas e outras pessoas de conhecimento publico, além de cidaddos comuns, pereceram
desse mal.

No final da década, surgiram 0s anuncios para conscientizarem as pessoas
sobre a prevencdo paralelos as campanhas veiculadas na TV. O exemplo (Fig. 208) mostra

como o texto era desenvolvido em tom didatico para que o auditério entendesse como se
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transmitia a doengca — ndo se falava na transmissdo do virus HIV — para que o auditério
se sensibilizasse sobre o grande mal que se alastrava pelo Brasil e pelo mundo.

A tética de se usar a
transmissdo da AIDS em vez da
transmissdao do virus (metonimia
efeito pela causa) era mais
persuasiva, pois os efeitos da doenga

bem como a morte iminente

amedrontavam mais que 0 nome

Anctedeumagrande o de sangue E se, por alguma 1a250,
dade tem alegria_tem dr NS0 dd para saber quem Tver QU Lomar Uma INecao. H IV
Versd0. tem amor. € ou quém ndo é portador  rnca use seringas ¢ agdhas .
Mastambém temmuitos  da doenga de outras pessoas.
perigos. Quemn v cara, ndo v Lembrese de que AIDS
O maior deles chamase  AIDS. & uma doenga mortal gue
AI%S e'l‘lse sﬁgc(&n:;a de et se alastrando cada E , I . d I b , I
uma doenca que mata  vénus. quAGUETQUEsEa0  Vez mais.
sem piedadic Depende de vock. dé to- valido lembrar que o titulo
Els & ransmitida pelo dos nds, Treromper esta
Sex0, pelas seringas ¢ agu- uiste ameaca
as contaminadas, pelas N3O PerTita e et ssa
rracsfusdes clandestinas altimaviagem dasuavida,

com a mesma figura de linguagem,

usado neste anuncio, se transformou

MPSTER OA SAUOE + DOVENG SO LA ¥ ¢ TU00 LD SO0A

Figura 208: Anancio para campanha social de em lema usado por muitos anos no
combate a AIDS. Revista Veja (17.02.1988).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso  combate a transmissdo da doenca no
em 19.12.2015

Brasil.

QUEM VE CARA, NAO VE AIDS.

A noite de uma grande cidade tem alegria, tem diversdo, tem amor.

Mas também tem muitos perigos.

O maior deles chama-se AIDS.

E uma doenga que mata sem piedade.

Ela é transmitida pelo sexo, pelas seringas e agulhas contaminadas, pelas transfus@es
clandestinas de sangue.

N&o d& para saber quem é ou quem ndo é portador da doenca.

Quem vé cara, ndo vé AIDS.

Use sempre camisa de vénus, qualquer que seja o parceiro sexual.

E se, por alguma razdo, tiver que tomar uma injecéo, nunca use seringas e agulhas de outras
pessoas.

Lembre-se de que a AIDS é uma doenca mortal que esta se alastrando cada vez mais.

Depende de vocé, de todos nos, interromper essa triste ameaca.

Né&o permita que esta seja a Ultima viagem de sua vida.

AIDS. Pare com isso.
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Alguns autores se referem a década de 80 como ‘a década perdida’, em

Existem mil
maneiras de

Figura 209: Anuncio da farinha Neston.
Almanaque Festa do Bolinha e da Lulu N° 9
(11.1981).

Fonte: propagandasdegibi.wordpress.com. Acesso

em 17.12.2015.

decorréncia da estagnagéo econémica, do
aumento da inflacdo e do desemprego.
Mas, para a propaganda, foi um periodo
de mudangas marcantes que se
estenderiam pelas décadas seguintes. A
criatividade dos publicitéarios brasileiros
fez surgir campanhas com titulos e
slogans que ficariam para a historia e que
deixariam, na memoria de um vasto
auditorio, produtos, marcas e pecas
inigualaveis.

O anuncio da farinha de

flocos de cereais Neston (Fig. 209), cujo

titulo “Existem mil maneiras de preparar Neston. Invente uma.” se transformou em

slogan, foi veiculado por muitos anos em gibis e revistas para jovens e adultos.

Existem mil maneiras de preparar Neston.

Ponha novidade em seu lanche, café da manha ou sobremesa.

Descubra uma nova maneira de preparar Neston.

Use leite, iogurte, mel, frutas, doces, sorvete, geleia, 0 que vocé quiser.

Existem mil maneiras de preparar Neston. Nestlé.

Invente uma.

De forma simples e didatica, pois o texto era direcionado tanto para as

criangas quanto para os adultos, o orador desenvolveu um texto curto e bem elucidativo.

Em nenhum momento alude-se, no texto, sobre as propriedades vitaminicas do produto
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ou ao seu sabor. Para promover o produto, a persuaséo se deu pela insercao fotos de
criancas preparando-o e pela liberdade de deixar os pequenos usarem a criatividade para
ingerir o preparado da maneia que mais gostassem. Foi um sucesso.

O anuancio da Valisére (Fig. 210) com o titulo ‘O primeiro Valisére a gente
nunca esquece’, criado pelo publicitario Washington Olivetto, marcou o ano de 1987. A
docura da modelo Patricia Luchesi encantou tanto as meninas quanto 0os meninos — e,
claro, os adultos. O mote da campanha fez tanto sucesso que passou a bordao popular e a

campanha é uma das mais premiadas na historia da propaganda brasileira.

TECI00S

O PRIMEIRO VALISERE
AGENTE NUNCA ESQUECE.

Se eu fosse vocé, s usava Valisére.

Figura 210: Anancio Valisére para campanha histdrica. Revista Capricho (11.1987).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 17.12.2015.

Por meio de um tema simples, a passagem da infancia para a adolescéncia,
os criadores Camilo Franco e Rose Ferraz, com dire¢cdo de criagdo de Washington
Olivetto, apostaram na inocéncia e em algo muito simples e 6bvio, porém inédito, que

tratado de forma sutil e singela, fez com que a marca se destacasse no mercado. Devemos
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lembrar que, se ndo houvesse a metonimia da marca pelo produto (Valisére por sutid), a
intencdo de promover o nome da marca poderia se desvanecer, pois a campanha é muito
marcante, o que demonstra a inteligéncia e perspicécia do orador.

Enquanto a propaganda se tornava cada vez mais criativa, a populacéo
brasileira acompanhava aqueles anos com total insatisfacdo com a politica corrupta e a
economia descendente que assolavam o Brasil. A década de 1980 foi, por isso, o periodo
que mais compreendeu movimentos — como o Diretas J4! que aconteceu entre 1983 e
1984 — e lutas sociais no Brasil pela dimensdo dos problemas. As pressdes sobre o
governo militar passaram a ser constantes frente a crise e, como consequéncia, em 15 de
janeiro de 1985, ocorreram elei¢des indiretas e Tancredo Neves foi eleito presidente do
Brasil pelo voto indireto, um vislumbre de uma retomada da democracia. Porém, em
funcdo de uma doenga, Tancredo faleceu antes de assumir o cargo, e o vice, José Sarney,
tornou-se o primeiro presidente civil ap6s o regime de Ditadura Militar (1964-1985). As
eleicOes diretas para presidente do Brasil s6 ocorreriam em 15 de novembro 1989, quando
Fernando Collor de Mello foi eleito presidente.

Além desse marco histérico da politica brasileira, outro acontecimento de
repercussdo mundial foi a queda do muro de Berlim, simbolo do comeco da Guerra Fria
— conflito entre EUA e URSS que disputavam a hegemonia politica, econdmica e militar
no mundo. Nos ultimos anos da década de 80, diversas manifestagdes comecaram a surgir
nas duas partes da Alemanha, Oriental e Ocidental, para reivindicar a destrui¢do do muro
de 156 km que dividia o pais. Em 9 de novembro de 1989, muitas pessoas, inclusive
criancas, com marretas, martelos, formdes e até as proprias maos derrubaram a muralha
em um protesto divulgado para todo o0 mundo. Esse evento representou o inicio do fim
da Guerra Fria, a reunificacdo da Alemanha e a dissolucdo dos regimes comunistas.

Passou-se assim a viver na era de uma sociedade mais consumista.
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Com todas as intemperies e transformac6es do final da década de 1980, a
propaganda brasileira ingressa na nova década com um sentimento de incerteza frente a
um pais imerso numa inflagdo acumulado no ultimo ano da década em 1.783%, uma
divida externa elevada e um tom de desesperanca e insatisfacdo explicito na populagéo.
Graf (2005, p. 127) informa que, “a propaganda, como o pais, também parou, pois 0s
anunciantes da economia privada ndo sabiam se deveriam continuar investindo. O
mercado investiu em promogOes de venda, visando chamar o consumo e rodar as
mercadorias estocadas”. Assim, nesse clima de seguranga, as agéncias colocam a
criatividade para fluir de acordo com as possibilidades que os horizontes permitiam em

1990.

3.12 Ano 1990 ao 1999.

Em 1990, o mundo observava a reunificagdo alemd, ap6s décadas de
separacdo do pais, e os sinais cada vez mais evidentes da desintegracdo da Unido
Soviética, o qual se consolidou definitivamente em 1991. No Brasil, esse ano foi
notadamente peculiar para a populacdo em virtude da crise politico-econémica.
Alardeava-se que a democracia renascia com a elei¢ao do presidente Fernando Collor de
Mello, em 15 de novembro de 1989, ano das primeiras elei¢fes diretas para presidente
depois da ditadura e quando o poder de decidir o futuro do pais nas urnas voltou para as
méos dos brasileiros.

O contexto retorico desse inicio de década nos leva a analise dos anuncios

acima que demonstram, inicialmente por meio dos titulos, o engajamento da propaganda
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a situacdo econémica e politica daquele periodo no Brasil. O primeiro anincio da marca

de sapatos masculinos Samello (Fig. 211) trata da situacdo econémica do pais:
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Depois de muito tempo, 0 povo brasileiro compareceu as umnas
carregado de esperancas e elegeu o Presidente do Brasil.
O novo Presidente devera estar com a “pilha toda’, cheio de
energia, para tomar as medidas necessarias e fazer do nosso
Pais a grande nagao com que todos sonhamos.

DURACELL
A SUPERPILHA

Figura 211: Anudncio sapatos Samello e titulo com aluséo a situagdo econdmica do Brasil. Revista
Veja (14.02.1990).
Figura 212: Anuncio pilhas Duracell com alusdo a mudanga politica no Brasil. Revista Veja
(21.03.1990).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 22.12.2015.

INDICADOR ECONOMICO

Quem tem bom gosto sabe que sofisticacdo e elegancia alcangcam os melhores indices do mercado. Afinal
de contas, ter estilo é a base do sucesso. Valorize suas a¢des. Decida com um classico Samello.

SAMELLO Gold Line
Solados de borracha com qualidade MSM

Estratégia muito comum na época, o titulo abre o texto principal com uma
ambiguidade. A expressao “Indicador Economico” pode ser associada tanto a situagdo do

pais quanto a classe social do auditério masculino para o qual o texto € direcionado.
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Quando se trata da associacdo feita no texto com a rede semantica erigida pelo método de
‘palavra puxa palavra’ (Carrascoza, 2003, p. 18) — associacdo de ideias por meio da qual
uma palavra faz surgir no pensamento, e por consequéncia no texto, outra com a qual
tenha um vinculo pelo sentido ou pelo significante —, notamos que a escolha lexical esta

29 ¢¢

vinculada a dupla interpretagao do titulo. De um lado temos “bom gosto” “sofistica¢ao”,

“elegancia”, “estilo”, “sucesso” que remetem a valorizacdo do publico; por outro lado
observamos o excerto “melhores indices do mercado” — que também pode denotar tanto
o “indice de mercado de agdes” quanto “chamar a atengdo” ou “se destacar”; o segmento
“afinal de contas” — em que a palavra “contas” faz despertar o sentido monetario;
“valorize suas agdes”, excerto que significa tanto “dar importancia as atitudes” e “saber
investir para que as contas nas bolsas de valores tenham uma boa rentabilidade”. O texto
¢ finalizado com o adjetivo “classico” para a marca “Samello”, o que, para o auditério
pretendido, acarreta maior importancia ao produto pela tradigéo.

O texto seguinte tem um tom mais otimista pela mudanga de governo no Brasil

em decorréncia da eleicdo direta para presidente:

O BRASIL ESTA DE PILHA NOVA
Depois de muito tempo, o povo brasileiro compareceu as urnas carregado de esperancas e elegeu o

Presidente do Brasil. O novo Presidente devera estar com a “pilha toda”, cheio de energia, para tomar as
medidas necessérias e fazer do nosso Pais a grande nagdo com que todos sonhamos.

DURACELL

A SUPERPILHA
O titulo do anuncio da marca de pilhas Duracell (Fig. 212) compreende
quase todo o anuncio com uma expressdo popular de duplo sentido, “O Brasil esta de
pilhanova”, que alude a mudanga de um regime militar para uma democracia e, a0 mesmo

tempo, faz uma chamada para o produto, as baterias (pilhas). O texto principal retoma o
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mote inicial quando conduz ao fato de “Depois de muito tempo, o povo brasileiro
compareceu as urnas carregado de esperancas e elegeu o Presidente do Brasil”. Na
sequéncia, hé duas expressdes polissémicas “estar com a pilha toda” e “cheio de energia”,
que se referem novamente ao novo presidente empossado e as pilhas da marca Duracell.
Interessante notar uma estratégia utilizada na propaganda na década anterior que tomou
forca na década de 1990, a “associacdo de ideias por semelhanga” (Carrascoza, 2003, p.
16), que pode ser verificada pelo formato, pela cor, pela tipologia (desenho das fontes ou
familias de tipos) etc. No caso do andncio em anélise, a forma da pilha substitui a letra
“I” no titulo. Esse recurso aproveita a leitura do titulo para a garantir a visualizagdo do

produto anunciado.

Ainda sobre o contexto politico da época, lembramos que o presidente
Collor tomou posse em 15 de marco de 1990. Seu governo foi marcado pela
implementacdo do Plano Collor, conjunto de reformas econdmicas e planos para
estabilizar a inflagdo, que foi instituido em 16 de mar¢o de 1990, um dia depois de o0 hovo
presidente assumir o cargo. Esse plano, oficialmente denominado Plano Brasil Novo,
anunciava uma reforma administrativa ampla, a abertura da economia, o congelamento
de precos e salarios e o blogueio, por 18 meses, de todas as importancias superiores a
50.000 cruzados novos constantes — cerca de 9.000 reais nos dias atuais — em
poupancas e contas correntes e 80% de demais investimentos dos brasileiros (REVISTA
DE ECONOMIA POLITICA. Vol. 10, n°3 (39)). Esse fato marcante deixou a grande
parcela dos brasileiros, principalmente da classe média, estarrecidos e diminuiu a
popularidade do presidente logo no inicio do seu mandato. Mas a classe abastada seguia

na contraméo, como atesta Graf (2005, p. 128):
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Os consumidores que podiam gastar (bem poucos!) imitavam o presidente e
sua esposa: bebiam, usavam gravatas Hermes, escreviam com Mont Blanc,
dirigiam carros velozes, compravam produtos de alta tecnologia, grifes e
perfumes importados. Este presidente marcou um comportamento moderno,
audacioso e brega-chique, que era seguido e imitado pela elite financeira
emergente do pais.

Os anancios que exibiam os produtos direcionados a essa elite adotavam uma
linguagem especifica, mais formal e com empréstimos. Os antncios dos reldgios Natan e
da marca de carros BMW demonstram como eram elaborados os andincios para essa classe
privilegiada. No texto principal do anincio da Natan, a repeticdo do termo em inglés
“Times” intercortada por sintagmas de diferentes tipos recebe o nome de diacope (figura
caracterizada pela interrupgdo da sequéncia repetitiva de um termo por palavras ou
sintagmas). O uso de uma palavra em inglés desde o titulo € uma maneira de prender a
atencdo do auditdrio ao texto e, notadamente, seleciona o auditorio para o qual o texto é
desenvolvido. A mesma palavra justaposta a marca no titulo agrega valor ao nome. Cabe
lembrar que no texto principal também ha uma evidéncia de para quem o andncio €
dirigido: “Pessoas importantes”. O encadeamento de palavras da lingua inglesa ratifica
essa selecdo: “Business, leisures, parties” (negocios, laser, festas), que também aparecem
no final do texto: “It works”. O valor do produto surge no final da composigdo:
“Financiamento sem juros: 4 x Cr$ 9.000,00”.

No primeiro exemplo, a marca Natan apela para um emprestimo no titulo (Fig.

213):

NATAN TIMES

Masculino e feminino. Times. Encontros marcados. Times. Pessoas importantes. Times. Business, leisures,
parties. Times. Versatilidade, qualidade, precisdo. Natan Times. A todo momento. It works.

Financiamento sem juros: 4 x Cr$ 9.000,00
Natan
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A partir de dgord,
todo BMW tem toda °

a BMW por tras.
Regino Import

Financiamento sem Juros: 4 x Cr$ 9.000.00.
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Figura 213: Anuncio da marca Natan e titulo com empréstimo. Revista Veja (09.05.1990).
Figura 214: Anancio da marca BMW com metonimia. Revista Veja (01.09.1990).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 25.12.2015.

E importante esclarecer que abordar o termo “financiamento” ndo significa
que a compra do produto esta ao alcance de todos — como constava nos andncios das
décadas de 30 a 50 para produtos e servicos de valor acessivel —, uma vez que a grande
maioria da populacdo brasileira da década de 1990 ndo tinha condi¢cBes de comprar
produtos tdo caros, em decorréncia da situacdo financeira que assolava as classes de
menor poder aquisitivo no Brasil.

O anudncio da marca de carros BMW (Fig. 214) exibe uma composicao
semelhante. Fica bem claro que o anuncio tem um auditorio particular: “Na frente o estilo,
o0 luxo, a performance e a exclusividade dos carros BMW, que vocé ja conhece”. Ou seja,
o publico que “ja conhece” o carro da marca BMW ¢ aquele que tem poder aquisitivo

para adquiri-lo.
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A partir de agora, todo BMW tem toda a BMW por tras.
Nesta foto, vocé esté vendo a nova realidade da BMW no Brasil.
Na frente o estilo, o luxo, a performance e a exclusividade dos carros BMW, que vocé ja conhece.
Atrés, o edificio-sede da BMW em Munich. Isto quer dizer que o novo importador brasileiro conta com
todo o apoio necessario da fabrica.
Com o treinamento de técnicos brasileiros no exterior, com o envio de técnicos alemaes para ca e também
com pegas, equipamentos, computadores para diagnostico e ferramentas especiais.
Para que todos os proprietarios de um BMW, atuais e futuros, tenham no Brasil a mesma qualidade
extraordinaria de servicos e a mesma atencdo que merecem no mundo todo.
Em Séao Paulo ja foi nomeada a primeira Concessionaria e Assisténcia Técnica e, em breve, havera outras
em Brasilia, Rio de Janeiro, Recife, Belo Horizonte, Curitiba e Porto Alegre.
Saia na frente e entre para 0 mundo BMW e passe a desfrutar o que ele tem de melhor a oferecer: prazer.
Importador Exclusivo para o Brasil da BMW AG
Regino Import
BMW
Prazer em dirigir

Elaborado a partir dos lugares do luxo e da distin¢éo, o texto aborda termos
que diferencia o publico: “Para que todos os proprietarios de um BMW, atuais e futuros”
e em “Saia na frente e entre para 0 mundo BMW e passe a desfrutar o que ele tem de
melhor a oferecer: prazer”. Além disso, o texto traz no titulo uma metonimia duplicada
com o nome da marca (marca pelo produto — e, neste caso, também a marca pelos
servigos: “A partir de agora, todo BMW tem toda a BMW por trds”, ou seja, ndo se trata
apenas de um carro, mas de um automovel que tem no nome da marca um simbolo de
status, tanto que essa diferenciacdo € estendida para os servigos que a fabrica oferece.
Esse ja € um argumento forte para o convencimento do auditério. Além dessa abordagem,
o texto enumera servigos diferenciados e exclusivos: “o novo importador brasileiro conta
com todo o apoio necessario da fabrica”; “treinamento de técnicos brasileiros no
exterior”; “envio de técnicos alemaes para cd”; “pecas, equipamentos, computadores para
diagnoéstico e ferramentas especiais” além do estabelecimento de concessionarias

exclusivas para a marca no Brasil. No desenvolvimento do texto, encontramos um

direcionamento de teor laudatorio bem explicito para com o auditdrio: que esse publico
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brasileiro tenha “no Brasil a mesma qualidade extraordindria de servicos e a mesma
atencdo que merecem no mundo todo”. Na finalizagdo, percebemos que o texto muda de
tom para um convite mais direto: “Saia na frente e entre para 0 mundo BMW e passe a
desfrutar o que ele tem de melhor a oferecer: prazer”, cujo teor ¢ mais emotivo e
hedonista.

Outro fato que marcou o comeco dessa década, e que ja mostrava alguns
sinais na década anterior, foi a insercéo da logomarca no canto inferior direito ou esquerdo
da diagramacdo dos anuncios, como podemos perceber nos dois andncios anteriores. Esse
aspecto na elaboracdo dos anuncios permanece até os dias atuais e € uma maneira de
memorizacdo da marca pelos leitores, o que configura também uma estratégia retdrica
nesse tipo de composicao.

Quando se trata dos episddios de destaque daquele comeco de década,
devemos lembrar que nao foram apenas os fatos da politica e da economia que marcaram
a vida dos brasileiros. Outros acontecimentos deixariam aquele ano como referéncia para
a historia. Em 24 de junho de 1990, os brasileiros assistiram boquiabertos a derrota do
Brasil para a Argentina nas oitavas-de-final da Copa do Mundo de Futebol. Na contramao
desse episddio, um idolo brasileiro venceu o segundo campeonato de automobilismo:
Ayrton Senna, levantou a taca do Grande Prémio do Japdo, realizado em Suzuka em 21
de outubro de 1990.

Um dia antes, a MTV foi inaugurada no Brasil e deu inicio a uma revolucéo
artistica no ambito da musica brasileira em virtude da popularizagdo do videoclipe.
A emissora apresentou aos jovens uma comunicacdo alternativa e inseriu irreveréncia
aliada a um estilo de comunicacgéo coloquial, que inspiraria a linguagem do dia a dia e

que seria transportada para a propaganda destinada ao publico daquela faixa etaria.
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Figura 215: Anuncio de divulga¢do da MTYV brasileira com intertextualizacdo da musica da
cantora Marina Lima. Revista Veja (07.11.1990).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 26.12.2015.

A MTV também implantou uma modificacdo nos gostos por artistas
internacionais nos jovens brasileiros. Mas o video inaugural da emissora foi nacional:
Garota de Ipanema, de Tom Jobim, na voz de Marina Lima, cantora que fazia parte do
rol de artistas de maior projecdo daqueles anos. O criador do anuncio (Fig. 215) se
apropriou da musica Uma noite e meia, também da cantora, para a campanha de
divulgacdo da nova emissora de videoclipes no Brasil. Essa estratégia era uma maneira
de se aproximar do auditério composto por jovens ja que a musica, naquele ano, era a
mausica nacional mais tocada nas radios de todo o pais.

Para atrair a atencdo dos espiritos jovens, o criador elabora o texto por
meio de alusdo aos sucessos musicais da artista desde o titulo ao texto principal: “Minha
MTYV quer te ver. Te envolver. Te seduzir” (da misica Uma noite e meia: “Essa noite eu

quero te ter. Te envolver. Te seduzir). E no texto principal, “Na minha MTV nada
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machuca nem cansa” (Fullgds: “Nada de mal nos alcanga. Pois tendo vocé meu
brinquedo. Nada machuca, nem cansa”); “A primeira TV totalmente estéreo abre seus
bracos e a gente faz um pais” (Fullgas: “E tudo de lindo que eu fago. E, vem com vocé,
vem feliz. Vocé me abre seus bragos. E a gente faz um pais”); “Vem chegando minha
MTV. Todos de antena de fora” (Uma noite e meia: “Vem chegando o verdo. O calor no
coracdo. Essa magia colorida. Coisas da vida”). Ao se apropriar do texto da cantora
brasileira, o orador transporta sensualidade, liberdade, positividade, verdo... argumentos

que atrairiam 0s jovens e construiria uma imagem para o produto, a emissora MTV.

MINHA MTV QUER TE VER. TE ENVOLVER. TE SEDUZIR.

Na minha MTV nada machuca nem cansa. E musica, jornalismo, esportes e humor a cada segundo. A
primeira TV totalmente estéreo abre seus bracos e a gente faz um pais no ritmo de nossa musica favorita.
Vem chegando minha MTV. Todos de antena de fora.

JA NO AR. Cobertura nacional via satélite. SP canal 32 UHF. Rio Canal 9 VHF. Das 12h as 2h da
manha.

Te vejo na MTV

Ainda sobre a TV, em 1991, alguns grupos de comunicacgdo ingressaram
no setor da TV por assinatura e investiram em novas tecnologias como o grupo Abril, que
implantou a TVA no Brasil. O custo da mensalidade era elevado e a oferta dos servicos
atingia nimero reduzido de cidades. Assim, o0 novo tipo de TV podia ser considerado um
privilégio, e alguns anincios comegaram a divulgar a novidade para alcangar o maior
numero possivel de adeptos.

O apelo do titulo da TVA (Fig. 216) é bastante incisivo e demonstra, pelo
seu teor, que a TV por assinatura viria a se tornar, mesmo com as limitacGes de canais na

época, um servi¢co muito requisitado no Brasil.
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Figura 216: Anuncio de divulgagdo da TVA.
Revista Veja (12.06.1991).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital.
Acesso em 03.01.2016.
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Nao assine nada antes de
conhecer a TVA. A nova TV por
assinatura.

A nova TVA ¢é tudo o que vocé esperava
de uma TV e mais um pouco. Ou melhor: e muito
mais. Sdo 5 canais diferentes, cada um deles
especializado num tipo de programacao.

Um canal s6 de filmes diérios, 224 sessdes
de cinema por més. Legendados ou dublados sem
intervalos.

Um canal sé de noticias: transmitindo 24
horas por dia a programacao da CNN.

Um terceiro canal, de esportes: também
24 horas por dia, mostrando tudo do esporte
mundial.

Outro canal, de filmes cléassicos e
desenhos animados consagrados.

E um quinto canal, de variedades. Muita
variedade, mas com muita qualidade.

E tudo isso com a garantia de dois grupos
empresariais que dispensam apresentacfes: 0
Grupo Abril e 0 Grupo Machline. Aguarde a nova
TVA. Uma TV criada especialmente para vocé.

Quando se trata de tecnologia, ndo podemos deixar de mencionar a

introducdo da telefonia celular no Brasil. A primeira cidade brasileira a contar com

telefonia movel celular foi o Rio de Janeiro, em 1990, langada pela TELERJ.

Posteriormente, em 1991, o sistema foi implantado também em Brasilia e, no ano

seguinte, se expandiu para outras capitais do pais. A abertura do mercado propiciou a

entrada de diversas novas operadoras no Pais e acirrou a competicdo. Mas 0s anincios s

iriam ser veiculados a partir de 1993, como podemos observar no exemplo a seguir:
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Figura 217: Anuncio de langamento de celulares pela marca Gradiente. Revista Veja (27.10.1993).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 03.01.2016.

S6 para vocé entender por que estamos langando telefones celulares.
“D. Silvia, desmarca a reunido. Diz que eu fiquei preso no transito”

Houve um tempo em que liberdade era uma calca azul, velha e desbotada. O tempo passou, a tecnologia a
avancou, e hoje vocé pode colocar a liberdade no bolso da calga velha, do paletd, até da camisa. Os
Telefones Celulares Gradiente oferecem a mais avancgada tecnologia disponivel no mundo e recursos que,
acredite, vocé ndo encontra em qualquer loja de Nova York, Miami ou da Europa. E com duas grandes
vantagens que fazem diferenca: nota fiscal e rede de assisténcia técnica do tamanho do pais. D& uma boa
olhada nos Telefones Celulares Gradiente deste antincio. Depois, use sua liberdade de escolha para decidir
entre os 6 modelos da linha.

CP-60 Prético, versatil, maior nimero de memdrias alfanuméricas da categoria e 3 idiomas selecionaveis.
CP-50 Superleve, compacto, atendimento automatico e uma linha completa de acessorios.

CP-40 Leve, préatico, design avancado e 3 idiomas selecionaveis.

CV-20 O mais completo telefone veicular do mercado, com recurso de voz sintetizado, alcance ampliado
e funcdo viva-voz incorporada.

CT-20 O menor e mais leve aparelho transportavel do mercado, grande alcance, fungdo viva-voz
incorporado e poténcia ajustavel.

CP-80 Supercompacto, leve, 0 menor e mais completo aparelho do mercado.

O titulo do andncio da Gradiente (Fig. 217) € inserido na pe¢a como uma
justificativa para que a marca introduza os aparelhos celulares no mercado. O subtitulo

em discurso direto que o acompanha procura fazer o auditério acreditar que o sinal para



340

os telefones celulares pode ser alcancado até em longas (ou altas) distancias, o que ndo
se trata de uma verdade completa. O tema do texto principal trata sobre liberdade, mas os
significados atribuidos ao termo séo expostos como metéaforas. Primeiro se refere a uma
calcga jeans para depois aludir a um celular. Um argumento potencial é inserido no texto:
“oferecem a mais avangada tecnologia disponivel no mundo e recursos que, acredite, vocé
ndo encontra em qualquer loja de Nova York, Miami ou da Europa”, tendo em vista que
0 mercado brasileiro estava aberto & importacao de produtos. O orador induz o auditorio
a compra do produto ao tratar da “liberdade de escolha”, que é restrita na composi¢do
apenas aos seis modelos da marca exibidos no anuncio, que, como podemos perceber pela
descricdo, ndo tém diferencas acentuadas entre eles.

Naquele periodo, além da nova emissora MTV, dos canais de TV por
assinatura e dos aparelhos celulares, proliferaram-se os aparelhos de reproducdo de
filmes, os videocassetes. Além disso, os CDs de musica ganharam mais adeptos e 0
discman substituiu o walkman. No ambito da musica, a lambada era a danga proibida.
Enquanto isso, adeptos das dangas novas tentavam seguir os passos da coreografia de
“Macarena”; e criangas € adolescentes se divertiam com as letras das musicas engracadas
e sarcasticas dos Mamonas Assassinas, cujo rapido e espantoso sucesso foi interrompido
com um acidente aéreo. Em meio as novidades que surgiam aqui e ali, a propaganda
criava uma interagdo cada vez mais préxima com o publico.

O andncio do Selo Pré-Espuma (Fig. 218) é um exemplo de como essa
aproximacéo com o publico leitor passou a vigorar em muitos anuancios. No titulo o orador
‘conversa’ com o auditorio, como se estivesse presente no momento da leitura do antincio
e, por consequéncia, da revista em que a peca estd sendo veiculada. Ha, desde o inicio do
texto, uma fluidez na linguagem adotada no texto. O orador se dirige ao leitor como se

estivesse ao seu lado.
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(@] titulo exibe essa

SE O SEU COLCHAO TEM SELO
PRO-ESPUMA,NOS DESAFIAMOS o
VOCE ATERMINAR DE LLER abordagem mais livre: “Se o seu
ESTA REVISTA NA CAMA.

colchdo tem selo pré-espuma, nos
desafiamos vocé a terminar de ler esta
revista na cama”. Quando se abordam
as vantagens do selo pré-espuma no
inicio do texto principal, a narrativa é
construida em discurso indireto, mas se
a associarmos ao titulo, parece que o
criador do texto esta presente no

momento de sua explanacéo.

Figura 218: Anancio Selo Pré-espuma para colchdes

e interagdo com o publico. Revista Veja (15.08.1990).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso
em 25.12.2015.

SE O SEU COLCHAO TEM SELO PRO-ESPUMA, NOS DESAFIAMOS VOCE A
TERMINAR DE LER ESTA REVISTA NA CAMA.

Quem tem Selo Pro-Espuma sempre dorme tranquilo. S6 ele identifica a qualidade superior e a densidade
controlada nas melhores marcas de colchdo. Assim, vocé tem a certeza de um bom sono de noite e de uma
salde perfeita de dia. E se vocé conseguiu ler este aniincio até aqui, das duas uma: ou vocé néo esta deitado,
ou o seu colchdo ndo tem o selo. Exija o Selo Pr6-Espuma. Durma com prazer. Acorde com salde.
Pro-Espuma Qualidade

A frase que inicia o texto principal adota a figura denominada hipalage
(em que se atribui a um ser ou coisa, por meio de uma palavra, um atributo ou acao
pertencente a outro ser ou coisa, expresso ou subentendido na frase): “Quem tem Selo
Pro-Espuma sempre dorme tranquilo”. Na verdade, quem tem o selo € o colchdo, mas, ao
se elaborar a mensagem, preferiu-se dizer que o leitor € detentor do selo. O texto também

trata dos beneficios de se ter um colchdo com o selo e aborda a melhoria do sono e da

salde. A frase seguinte apresenta novamente o tom mais livre e coloquial usado no titulo:
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“E se vocé conseguiu ler este antincio até aqui, das duas uma: ou vocé ndo esta deitado,
ou o seu colchdo ndo tem o selo” que converge numa frase de teor mais injuntivo, haja
vista que induz o auditério a proceder de determinada maneira: “Exija o Selo Pro-
Espuma. Durma com prazer. Acorde com satde”. E valido observar que os argumentos
encadeados nessa frase a partir dos verbos no imperativo sugerem trés ordens de diferente
valor que convergem para uma intencdo persuasiva: primeiro, a a¢ao inicial de exigir o
produto; segundo, proporcionard um sono prazeroso; e terceiro, assegurard uma boa

saude.

Figura 219: Anuncio dos iogurtes Biovita com titulo agressivo. Revista Veja (30.01.1991).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 26.12.2015.

Em alguns casos, a propaganda se torna excessivamente coloquial, e a
aproximacdo com o leitor torna-se um tanto agressiva. O anuncio da marca de iogurte

Biovita (Fig. 219) exemplifica essa abordagem:



343

Pense mais em vocé, seu trouxa.

Vocé ndo gosta de vocé ndo? Come fora de hora. Fritura, sanduiche de pé no balcéo.

Para com isso irmdozinho.

Vocé precisa de uma alimentacdo mais saudavel, natural e gostosa.

Tome Biovita da Nestlé, a nova geracdo de iogurtes com bifidus ativo.

Biovita reforca as defesas e ajuda na assimilagdo dos alimentos, porque atua na flora intestinal.
Com Biovita vocé vai longe.

Tome Biovita da Nestlé.

O titulo dos iogurtes Biovita utiliza um recurso pouco comum ao imprimir
um termo ofensivo no titulo: “Pense mais em vocé, seu trouxa”. Na tentativa de tornar o
texto mais coloquial e de se aproximar do auditorio, o orador recorreu a um xingamento.
Nota-se que a intencdo, na verdade, é manter um didlogo semelhante ao de amigos numa
conversa informal por meio do texto: “Vocé ndo gosta de vocé ndo?”; “Para com isso
irmaozinho”. Podemos ver a repeticdo do ‘ndo’ e o uso do diminutivo ‘irmaozinho’ que
¢ uma das caracteristicas da linguagem coloquial. Nota-se que primeiro vem 0
aconselhamento para depois serem inseridas as propriedades do produto e as vantagens
de se levar uma vida saudavel. O texto pretende-se persuasivo também pelo acréscimo de
um termo técnico (“bifidus”), mas ndo esclarece do que se trata. Nota-se também a
repeticao do mesmo excerto no meio ¢ no final da composigao: “Tome Biovita da Nestlé¢”,
uma estratégia retérica bastante explorada na propaganda brasileira.

A propaganda procurava novos meios de abordar o publico. Em muitos
casos, para cada campanha, um Unico anuncio chegava a ocupar até cinco paginas da
revista. O teaser (recurso de propaganda em que se omite a identificagcdo do produto com
0 objetivo de provocar a curiosidade do publico em torno do langamento ou identificagdo
do artigo) se transformou em um tipo de divulgagdo bastante usual. Em outros casos,

apareceram aromas, texturas e dobraduras nas paginas.
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O anuncio da Philco-Hitachi (Fig. 220) mostra uma das maneiras como o

teaser era construido. Inicialmente o titulo chama a atencéo do auditorio por abordar um

R - pecice, uma il oot assunto em voga naquele ano. No

que mais tem feito sucesso na telev brasileira.

&l

programa Viva a Noite, sob o comando
do apresentador Gugu Liberato, a
‘Danga do Passarinho’ encerrava a
programacao e levava todos, auditorio e
convidados, a dancar a musica que
ganhou  popularidade nos lares
brasileiros: “Passarinho quer dancar, o

L rabicho balancar, porque acaba de

’7.
R

>

nascer...”.

- a

PHILCO - HITACHI

Para quem entende de so:
Figura 220: Antincio da marca Philco-Hitachi com unicamente do titulo, imagem e
teaser. Revista Veja (26.12.1990).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. assinatura, mas quem estava a par da
Acesso em 26.12.2015. '

A peca é  composta

programacdo da TV sabia o que queria dizer. Inicialmente o titulo instiga a curiosidade:
“Atendendo a pedidos, uma foto do gala que mais tem feito sucesso na televisdo
brasileira”. A foto do passarinho ¢ automaticamente ligada ao titulo € vem a memoria a
musica tema do programa, mas um olhar mais atento a peca induz a revelagéo do produto
no canto esquerdo: “Este”. Em outras palavras, a imagem do passaro e o titulo sdo os
chamativos para que o auditorio observe o anuncio com atencao e descubra que se trata
do aparelho de som Philco-Hitachi. O slogan assina a composigao: “Philco-Hitachi. Para
quem entende de som”, um argumento que leva o leitor a adquirir o produto, pois quer

pertencer a esse grupo de entendedores no assunto.
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Outro fato que merece destaque no contexto da época é a implementacéo,
em marco de 1991, do Cddigo de Defesa do Consumidor e a criagdo do Mercosul com
Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai como parceiros comerciais. Neste mesmo més, o
governo Collor promove seu segundo choque econémico. O Plano Collor 2 decreta novo
congelamento de precos e salérios, eleva os juros e reduz tarifas de importacdo. A inflagao
acumulada do ano anterior foi de cerca de 1.500% (REVISTA DE ECONOMIA

POLITICA. Vol. 10, n°3 (39)).

Codigo do Consumidor - ART. 92
“0 fornecedor de produtos
e servicos potencialmente nocivos
ou perigosos a saide ou seguranca
deverd informayr, de maneira ostensiva
e adequada, a respeito da
sua nocividade ou periculosidade...”

Perigo.

Figura 221: Anuncio da marca Valisére com alusdo ao Codigo de Defesa do Consumidor. Revista
Veja (20.03.1991).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 26.12.2015

Cadigo do Consumidor — ART. 9°
“O fornecedor de produtos e servigos potencialmente nocivos ou perigosos a satide ou seguranga devera
informar, de maneira ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou periculosidade...”

Perigo.

Valisére.
Se eu fosse vocé, sé usava Valisére.

A marca de roupas intimas Valisére (Fig. 221) aproveita 0 ensejo para

divulgar, de forma inusitada, um antncio com alusdao a um dos paragrafos do conjunto de
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normas juridicas com o qual, em principio, as pessoas podiam contar para fazer valer seus
direitos como compradores de bens e servicos. Percebemos que o texto do anuncio faz
uma parddia a partir do paragrafo do Cédigo. Apesar de o documento estar reproduzido
como consta na lei, o texto estd incompleto e desvirtuado, pois faz uma associagéo ao
perigo de se ter contato com uma mulher que veste a lingerie: “Perigo”. Nao esta claro se
0 perigo esta associado ao uso do produto ou as intengdes do publico feminino que o
adquirir. A depreensao do texto fica por conta do auditorio.

Carrascoza (2003, p. 126) defende que “¢ neste fervilhar de inovagoes da
propaganda brasileira nos anos 90 que se pode detectar a culminancia do texto publicitéario
em rede associativa. As fontes para confirmar esse ponto de vista sdo também anuncios
de revistas dos mais diversos segmentos de publico, veiculados no periodo de 1990 a
1998”. No contexto da rede associativa, destacam-Se a associagdo de ideia por
contiguidade, em que um fato ou objeto direciona o0 pensamento a outro proximo ou
relacionado, e a associacdo de ideia por causa e efeito, em que a aquisi¢do do produto ou
servico remeterd a um beneficio ou consequéncia pelo seu uso.

O anudncio da marca de tintas Renner explora esses dois tipos de associacdo
(Fig. 222). No exemplo, quando lemos o titulo e o associamos a imagem, a primeira
impressao que se tem € de que se trata de um andncio sobre produto para a lavagem de

roupas, mas a mensagem peculiar em destaque leva a leitura do texto principal.

Tintas Renner esta cada vez mais presente na sua vida. Isso se 0 senhor ou a senhora tem em casa uma
maquina de lavar, um fogdo ou qualquer outro eletrodoméstico das marcas Brastemp, Consul, Esmaltec,
Prosdécimo, Springer Carrier, Suggar ou White Westinghouse. Todas essas marcas escolheram a
superioridade tecnologica Renner, associada a HOECHST e a DU PONT, para fornecer revestimentos de
padrdo internacional. Tintas Renner facilita o dia a dia destes fabricantes, buscando caso a caso a melhor
solucdo em pintura, com 0 mesmo desempenho que estes fabricantes buscam solucfes para facilitar o seu
dia a dia. Em matéria de pintura quem da as tintas € Renner.

Tintas Renner deixa as cores muito mais vivas e o branco muito mais branco.
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Nesse exemplo, ha uma inversdo na diagramac&o, pois o texto principal

Tinte Renner et coadt vz man peeente ma sua vala, B & 0 senbor 0u 3 serhora Bm om casa uma mekjuing
e linar, uma getoderm, wm foglo cs qualquer owtns elctrodomestico da 3

toma o lugar do titulo no alto do

anuncio e o titulo é posicionado no
rodapé, no lugar do texto principal e da
assinatura. Quando partimos para a
leitura do titulo: “Tintas Renner deixa

as cores muito mais vivas e 0 branco

muito mais branco”, vinculamos
automaticamente a mensagem a

produtos relacionados a lavagem de

Tintas Renner deixa as cores roupas, pois ha uma citacdo de parte de

muito mais vivas € 0 branco outro mote usado pela marca do sabdo

muito mais branco.

Figura 222: Anuncio das tintas Renner comuso de  €m p6 Omo (“deixa o branco muito
rede associativa. Revista Veja (12.07.1992).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso maijs branco™), associagdo que ¢
em 27.12.2015

reforcada pela imagem que oferece os componentes para a decodificacdo. Ao passarmos
para a leitura do texto principal, descobrimos que as tintas tratam, na verdade, da pintura
utilizada nos eletrodomésticos e ndo se refere as cores das roupas ou aos produtos de
limpeza.

Assim, ao analisamos a rede associativa percebemos que foi utilizada a
associacao por contiguidade (as cores das roupas remetem as cores dos eletrodomésticos),
associacdo por semelhanca de forma (o formato da caixa da tinta com a caixa de sab&o
em pod), associagdo por causa e efeito (“Tintas Renner facilita o dia a dia destes
fabricantes, buscando caso a caso a melhor solucao em pintura”) e associagdo por palavra

“cores vivas”; “branco muito mais branco”). Por meio da comparagdo (figura que

consiste na aproximacdo de duas realidades de um mesmo universo que tém algo em
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comum), a teia semantica se espante e a criatividade do orador amplia o sentido para a
composicdo. Vale observar outro fato inusitado no anuncio, o orador retoma o pronome
de tratamento “senhor” e “senhora”, usados até¢ a década de 50, o que confere um ar
solene, mas espirituoso, para o texto. Além disso, o tratamento faz lembrar as
propagandas da Bombril em que o garoto propaganda se referia ao auditorio como
“senhor” e “senhora”.

Em 1992, também houve a maior convencdo ecoldgica da historia até
aquele ano, a Eco 92, no Rio de Janeiro. A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento reuniu lideres de mais de cem nagdes e outros 30.000
participantes com o intuito de estabelecer critérios para as nagdes e seus cidaddos a fim
de alterar as relagdes entre progresso, pobreza, riqueza e meio ambiente. Por se tratar de
um evento de &mbito internacional e ser um assunto bastante discutido em todas as
camadas da populacgéo, algumas marcas se apropriaram do tema para divulgar campanhas
institucionais que as promovessem e a seus produtos. Dois exemplos daquele ano nos
chama a atencdo, o da marca Nestlé e o do 6leo GTX Castrol pela criatividade e
singularidade.

A marca Nestlé divulgou um andncio que abordava sobre a fauna e a flora:

MAIS VALE UM PASSARO VOANDO QUE DOIS NA MAO.
Deixe que eles voem em liberdade. E venham fazer seus ninhos perto dos nossos.
Onde houver respeito ao verde e a vida, havera sempre o canto alegre de um passarinho.
Preserve o meio ambiente. Respeite a fauna e a flora. Proteja a natureza.
Pela vida e por vocé
Nestlé. Brasil 92

O titulo do anuncio da Nestlé (Fig. 223) adota uma estratégia denominada

‘reciclagem de formula fixa’, a partir da qual a formula fixa, que compreende citacoes,
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frases feitas, expressbes idiomaticas, provérbios e ditos populares®, passa por uma
reestruturagdo e se torna um recurso motivador da mensagem pela novidade e
imprevisibilidade ao causar um impacto positivo no auditério. A inversao do provérbio:
“Mais vale um passaro na mao que dois voando” para “““Mais vale um péssaro voando
que dois na mao” ativa o reconhecimento do auditério a0 mesmo tempo que provoca um
estranhamento e instiga a curiosidade para a leitura do texto, cuja composi¢cdo é
desenvolvida por meio de lugares-comuns: “voem em liberdade”; “respeito ao verde ¢ a
vida”; “canto alegre de um passarinho”; “preserve o meio ambiente”; “respeite a fauna e
a flora” e “proteja a natureza”.

De acordo com Carvalho (2002, p. 86), “na publicidade brasileira, ¢ muito
comum o uso da férmula fixa original” e que “embora seja um recurso modesto da lingua,
a formula fixa torna-se um notavel instrumento de provocagao de interesse”. Carrascoza
(2003, p. 125) prefere denominar esse processo como “constelagdo de lugares-comuns”,
“cujo intuito € viabilizar a persuasao” por tornar “o texto publicitario um discurso
facilmente reconhecivel”.

O titulo andncio do 6leo Castrol GTX Turbo (Fig. 224) trabalha com o
jogo de palavras. A partir do uso de um lugar-comum no titulo instigador “GTX Turbo
anuncia algo de novo no ar”, que ¢ esclarecido logo abaixo: “mais ar”, o orador
desenvolve um texto longo e explicativo para esclarecer os efeitos nocivos da emisséo de

gases dos Oleos lubrificantes. No texto, destaca-se 0 nome do acessorio que promove 0

3 A diferenca entre expressdo idiomatica, provérbio e dito popular é ténue. A origem popular é um ponto
em comum entre eles. A expressdo idiomatica é uma locugdo ou segmento frasico, cujo significado nao
resulta dos significados isolados das palavras que a compdem, nem da sua combinacdo; seu entendimento
esta associado a contextos culturais especificos e de grupos sociais (furar o olho). O provérbio é geralmente
trabalhado poeticamente, é mais extenso e pode ter correspondentes em outras linguas; é rico em imagens,
que sintetizam um conceito a respeito de uma regra social ou moral, integrando algum tipo de alegoria ou
ensinamento (Em casa de ferreiro, espeto de pau). O dito ou ditado popular expressa de maneira mais vulgar
um pensamento ou moral; pode fazer uso da ironia ou da brincadeira para expressar uma inten¢do (Quem
avisa, amigo é).
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beneficio de reducdo dos gases, o “conversor catalitico”, e um termo em inglés, “turbo

tested”, que agregam maior valor persuasivo a argumentagao.

GTX TURBO ANUNCIA ALGO DE NOVO NO AR:
MAIS AR.

Com GTX Turbo vocé vai ver o que um 6leo lubrificante pode fazer para combater a poluicdo do
ar.

Ou melhor, ndo vai ver.

A partir deste ano, os automoveis estdo saindo de fabrica com um acessério muito importante: o
conversor catalitico. Um dispositivo que vem acoplado ao cano de descarga do carro e que reduz a emissao
dos gases nocivos e poluentes.

Mas, para o catalisador fazer esse trabalho, vocé precisa usar um éleo compativel com ele no motor
do seu carro: GTX Turbo.

Pois um lubrificante convencional, ndo desenvolvido para essa aplicacdo, acarreta a formagéo de
uma pelicula nas paredes internas do catalisador, impedindo o seu perfeito funcionamento e a consequente
diminuicéo das emissoes.

GTX Turbo protege 0 motor contra o superaquecimento, impedindo o0 seu desgaste prematuro e
fazendo com que o motor trabalhe mais limpo e perfeitamente lubrificado. Além de tudo isso, GTX Turbo
ainda evita a formag@o da “borra negra” e ¢ o Unico lubrificante brasileiro “turbo tested”.

Os fabricantes de automdveis j& estdo fazendo a parte deles para combater a poluigdo. Faca a sua:
use GTX Turbo.

Castrol
Especialista em lubrificantes

L A '@ DMM |

UM PASSARO VOANDO o lberdads, B
QUE DOIS NA MAO. ! conhanm fazer seus ninhos

perfo dos nossos.

Onde houver respeito
a0 verde ¢ & vida, havend
sempre o canto alegre
GTX TURBO ANUNCIA ALGO DE NOVO NO AR:
de um passarinho.
Preserve
o meio ambiente,
Respeite a fauna

e a flora

Proteja a natureza.

"PELA VIDA MAIS AR.
Eponvoci-:
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e GTX
Pois um hubrific

S 3 | octarir. o i
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Figura 223: Anuncio da marca Nestlé com texto sobre a Rio 92. Revista Veja (20.05.1992).
Figura 224: Anancio do 6leo GTX Castrol com texto sobre a Rio 92. Revista Veja (03.06.1992).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 27.12.2015.
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A finaliza¢do do texto usa o exemplo a ser seguido pelo auditério: “Os
fabricantes de automoveis ja estdo fazendo a parte deles para combater a poluigdo. Faca
a sua: use GTX Turbo”. De acordo com Reboul (2004, p.154) “em retorica, o exemplo
(paradeigma) [...] € uma inducéo dialética, que vai do fato ao fato, passando pela regra
subentendida” e que “o exemplo ¢ realmente demonstrativo quando se pode mostrar que
0s casos s30 em numero limitado”. No antncio analisado, quando se argumenta que “os
fabricantes de automoveis ja estdo fazendo a parte deles”, subentende-se que nem todos
fizeram sua parte ainda, o que limita o exemplo e demonstra subentendida a regra de que
todos devem fazer sua parte para combater a poluicéo, o que torna, no ambito da retdrica,
0 exemplo a ser seguido um paradeigma.

Ap6s um governo desastroso e de uma inflacdo anual de quatro digitos, o
presidente Collor é deposto por meio de um impeachment. O processo, antes de aprovado,
fez com que o presidente renunciasse ao cargo em 29 de dezembro de 1992. No entanto,
os parlamentares decidiram que o presidente ndo poderia evitar o processo de cassacéo,
pela apresentacgdo tardia da carta de rendncia. O vice Itamar Franco assumiu o posto e
langou, em fevereiro de 1994, o Plano Real. Com as novas medidas do novo Plano,
vicejaram os andncios de bancos.

Os anuncios de bancos desde esse periodo mostram imagens de pessoas felizes,
cenas bucdlicas ou delicadas, estereotipadas até, com o intuito de prender a atencédo do
leitor e, as vezes, distancia-lo das verdadeiras burocracias e artimanhas do mundo
financeiro. Esse tipo de desenvolvimento de campanhas, pela grande aceitacdo,
permanece até os dias atuais. Os bancos, em meados da década, perceberam no novo
clima econdmico que irradiava no pais um espaco para promover abertura de contas,

aplicagdes, seguros e afins. Assim, para alcancar os objetivos dos bancos contratantes, 0s
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criadores dos anuncios passaram a reproduzir valores que aproximam vida social e

financeira.

Baubaus, 1924. Nacional, 1944.
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ltai Bankline Pessoal

Figura 225: Anuncio do banco Nacional apos Plano Real. Revista Veja (22.06.1994).
Figura 226: Anuncio do banco Itau apos Plano Real. Revista Veja (02.08.1995).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 03.01.2016.
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O anuncio do banco Nacional (Fig. 225) utiliza no titulo a ideologia da
modernidade que passou a se tornar um contexto recorrente em varias areas em virtude
da aproximacdo do século XXI. A fim de expor esse sentimento que influenciava
principalmente as classes privilegiadas da época, o anincio exibe um utensilio da primeira
escola de design, a Bauhaus, fundada apos a primeira guerra mundial e famosa por seus
trabalhos de vanguarda. A intencdo de apresentar o nome da escola paralelo ao do nome
do banco, bem como a chaleira desenhada pela escola e a logomarca do banco, €
demonstrar que o0s servigos da instituicio podem ser igualados ao conceito de
modernidade da Bauhaus. O anuncio para a campanha institucional deixa claro, a partir
do texto laudatorio, que o orador pretende enaltecer os atributos do Banco Nacional
quando utiliza no texto termos como “nasceram na frente”, “adiante de sua época”, “ainda

mais perfeitas” ¢ “ainda melhores”, que podem ser dirigidas tanto a escola quanto ao

banco.

Bauhaus, 1924. Nacional, 1944.
Algumas das coisas mais modernas que vocé conhece nasceram ha muito tempo. Elas simplesmente
nasceram na frente, adiante da sua época. E cada dia que passa conseguem se tornar ainda mais perfeitas,
ainda melhores.

O orador, quando elaborou o texto para o0 anuncio do banco Itad, preferiu
apelar para o lado emotivo do auditorio. O titulo abre a composicao erigido em terceira
pessoa a partir de uma assertiva que transporta o leitor para seu lar, ndo para uma agéncia
bancaria, argumento que € reforgado pela combinacdo dos adverbios (hunca/tdo) e pela
imagem: “Vocé€ nunca se sentiu tdo em casa para ir ao banco”. A casa ¢, assim,
considerada o local onde esta instalada a agéncia do banco, e para tornar o texto mais
préximo do auditério, o orador desenvolve a narrativa em primeira pessoa, como se 0

préprio cliente do banco estivesse dando seu testemunho. Nesse caso, fala-se muitas vezes

no jardim da casa e utiliza-se até mesmo de um bordao “lar, doce lar”, o que demonstra a
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intencdo de tornar o texto mais persuasivo, uma vez que deixara o publico com a sensagdo

de conforto ao aderir aos servigos de bankline do banco.

Itat Bankline Pessoal. Vocé nunca se sentiu tdo em casa para ir ao banco.
Duas coisas que eu adoro na minha casa: o jardim e a minha Agéncia Ital. Eu passo horas cuidando das
plantas, das flores. As vezes, nem vejo o tempo passar. Por isso € que eu tenho Itati Bankline Pessoal. Minha
prépria Agéncia Itall em casa. Com ele, eu vou ao banco na hora em que eu quiser, em poucos segundos.
O jardim déa direto para a nossa Agéncia Itau.

E s6 ligar meu micro para acessar os computadores do Itad. E fazer de casa consultas, investimentos, obter
extratos. Tudo isso e muito mais, sem ter que ir muito além do jardim. Sem contar que o Itai Bankline
Pessoal € o Unico on line real time, ou seja, tudo o que eu fago no meu micro é realizado automaticamente
pelos computadores do Banco. E a tecnologia Ital, evoluindo e complementando toda a facilidade que o
Cliente Ital ja tem para ir ao banco através do Ital Bankfone, Itaufax e Itaufone. E é por essas e outras que
0 Itat é o banco pronto para o futuro. Consulte seu Gerente e descubra como abrir sua prépria Agéncia Itad

no seu lar, doce lar. Cada vez mais, Cliente Ital tem mais facilidade para ir ao banco.
O Itau facilita a compra do seu micro. Procure seu gerente.

Itall Bankline Pessoal.

No texto deste anlncio (Fig. 226) surge um recurso persuasivo para o
segmento bancario que vigora nos textos atuais: o destaque com inicial maiuscula para
termos que sdo julgados topicos-chave para a argumentacdo. Em outras palavras, nota-se
0 uso de letras maidsculas em palavras que em um texto comum ndo sofreriam essa
alteragdo: “Agéncia Itau”, “Cliente Itat” e “Gerente”. Uma vez que ndo se trata de nomes
préprios, a finalidade desse recurso retérico € clara: agregar valor aos termos para que 0
auditorio seja estimulado e que seja despertado o interesse pelos servi¢os do banco.

Quando se trata de despertar as paixdes e estimular os desejos, a escolha
das imagens e o desenvolvimento dos textos dos anuncios publicitarios sdo, nitidamente,
determinados pelos anseios do auditorio. Portanto, os textos de determinada época
procuram apresentar, de acordo com os objetivos do orador, valores do auditorio que
levem a felicidade, a tranquilidade, ao prazer e ao pertencimento. Por isso, do mesmo

modo que o0s anuncios de bancos procuravam instigar esses sentimentos, outro segmento
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aproveitou-se desse entusiasmo decorrente da mudanga politica e econémica no Brasil
para divulgar seus produtos a partir desses lugares retdricos: os cartdes de crédito.

E notavel a proliferagdo de anincios nas revistas semanais e mensais que
alardeavam a facilidade da aquisicao de cartfes a partir da segunda metade da década de
1990. Formaram-se parecerias com companhias aéreas, lojas de departamentos, e claro,
com os bancos, e os slogans apelavam para as diversas possibilidades de conquistar o
auditorio. Despontavam regularmente nos anuncios titulos sedutores e utopistas, cuja
Unica intencdo era estimular o consumo e captar o maior nimero possivel de adeptos do
‘dinheiro de plastico’: “Credicard: o mundo quer vocé”; “Visa/Mercantil: Navegar ¢
preciso. Mas viver também ¢é preciso”; “Diners Club: O cartdo de quem ndo precisa”;
“Citibank/Citicard: The Citi never sleeps”; “Mastercard: O mundo em suas maos”’; dentre

muitos outros.

(011) 258-7966: 8o Rig, (021) 240-774%

10 DIAS NA FRANGA,
COM HOSPEDAGEM EM RELAIS & CHATEAUX,
PRECISAKR, NAO PRECISA,

Figura 227: Anuncio do cartdo de crédito Diners Club International com contrafisdo. Revista Veja
(22.06.1994).
Figura 228: Anuncio do cartdo de crédito Ourocard/Visa. Revista Veja (04.01.1995).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 04.01.2016.
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Os dois exemplos anteriores ilustram como as figuras passaram a ser
usadas nos titulos dos andncios dos cartdes de crédito. O primeiro, do Diners Club
International (Fig. 227), chama a atencéo por exibir a promog&o logo no titulo do anuincio;
0 segundo, do Ourocard/Visa recorre & nostalgia.

O titulo do andncio do Diners adota como argumento para o uso do cartdo
uma promocao dirigida a um auditorio particular, da classe alta, pois sugere que 0s
clientes facam reservas em uma rede de mansdes e castelos na Franga para concorrer a
seis vinhas na regido de Champagne. No titulo ainda estd presente o slogan do cartdo
“Precisar, ndo precisa”’. A figura retérica que compde o slogan ¢ muito usada na
linguagem cotidiana e € denominada contrafisdo (usa-se uma expressdo ou frase que se
mostra optativa, mas que sugere o contrario do que se pretende). Para esclarecer tal figura,
podemos citar como exemplo uma mée que diz para uma filha que estd com excesso de

",

peso: “Quer comer doces, entdo coma!”. Ou seja, no texto do anuncio, o auditorio

potencial ndo precisa do cartdo, ou de qualquer outro, ou de usa-lo. Mas, se adquirir o
cartdo ou utiliza-lo garantira beneficios como nenhum outro, inclusive status, pois o
cartdo ¢ para poucos selecionados. No texto principal o orador ratifica a figura: “So6

porque vocé ndo precisa” e em “Aproveite que vocé nao precisa’.

S6 porque vocé ndo precisa, Diners Club International e Relais & Chéateaux convidam vocé para participar
das comemorac@es dos 40 anos da rede de hotéis mais charmosa do mundo. Por muito menos do que se
imagina, vocé se hospeda por 10 noites nos castelos e mansdes da rede Relais & Chateaux, na Franca. E
ainda concorre a 6 vinhas na regido de Champagne*, cuja borbulhante producéo Ihe sera entregue em casa,
durante 3 anos. Aproveite que vocé ndo precisa, e faca suas reservas na Imperial Tours: em S&o Paulo,
(011)258-7966; no Rio, (021) 240-7749 — ou consulte seu agente de viagens.

10 dias na Franga,
com hospedagem em Relais & Chateaux.
Precisar, ndo precisa.

Diners Club International

O cartdo de quem n&o precisa.
*Para concorrer as vinhas, hospede-se até 31 de outubro de 1994.
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O anudncio do Ourocard/Visa (Fig. 228) apresenta apenas o titulo: “O cartao-postal
para vocé reviver seus melhores momentos”. Aqui, percebemos que o orador evita citar
o tipo de produto “cartdo de crédito” para substitui-lo por uma metafora “cartdo postal”,
mais emotiva e condizente com a imagem do casal em uma paisagem portuaria, que
lembra férias e tranquilidade.

Além dessa proliferagdo dos anuncios de cartdo de crédito, outra disputa declarada
surgiu na década de 1990. Com a abertura comercial e a redugdo gradual das tarifas de
importacdo, mais companhias aéreas estrangeiras passaram a aportar no Brasil para voos
internacionais, principalmente a partir do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, uma vez que o fluxo
de brasileiros para o exterior aumentou. Com o inicio das privatizacdes, a Vasp passou
para as mados do grupo Canhedo e junto a Varig passaram a atuar no mercado com avides
Boeing 737-300, seguidas pela Transbrasil mais tarde e pela TAM com o Fokker 100 e a
Rio-Sul, e usavam o trabalho com essas aeronaves como argumentos para atingir o
auditorio. Assim, a disputa por passageiros nos voos nacionais fez com que as companhias
brasileiras procurassem visibilidade nos vérios veiculos de propaganda. O servigo de
bordo, por exemplo, semelhante a voos de primeira classe e classe executiva de voos
internacionais, com opcdes de pratos quentes em etapas superiores a uma hora e vinte,
deixavam marcas positivas para as companhias. Do mesmo modo, a rigorosa selecéo e o
treinamento de tripulantes advindos de todo o pais, principalmente dos estados do Sul, foi
outro atrativo para o auditorio que crescia exponencialmente.

Os andncios a seguir demonstram como era travada a disputa entre as

empresas aéreas pelos passageiros por meio da argumentacao:
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A esquerda, assado 30 mo-
Alh«x madeira. A direita,
filé de badejo a0 motho
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Figura 229: Andncio da VASP com dubitacdo. Revista Veja (05.06.1991).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 04.01.2016.

QUE LADO DESTE ANUNCIO VOCE PREFERE?

A esquerda, assado com molho madeira. A direita, filé de badejo com molho de camaréo. E, no centro de
tudo, o passageiro.

Essa é a posicao que a Vasp estd assumindo hoje na aviagao brasileira: ser a companhia aérea de quem paga
uma passagem para ter a melhor distancia entre dois pontos.

E por isso que a nova Vasp faz questio de dar opgdo de refeicio em todos os voos nacionais com tempo
igual ou superior a 1 hora e vinte minutos. O que, considerando-se o tamanho do nosso pais, significa a
maioria dos voos.

E para acompanhar as op¢Ges de comida, o que ndo falta é opgéo de bebidas: desde aperitivo e whisky até
vinhos e refrigerantes, tudo em sistema de open bar, com vocé sendo servido a vontade.

Mas refeicdo e bebida é s6 um dos motivos para vocé escolhera Vasp, as coisas andam movimentadas como
nunca estiveram: sdo varias turmas de tripulantes novos sendo formadas. Para comecar, cerca de 100
profissionais para atendimento a servico internacional de primeira classe. Eles estdo se preparando para
corresponder aos novos e mais altos padrdes de exigéncia que a empresa esta colocando como metas. Estdo
se preparando em inglés, alemao, japonés e, principalmente, numa linguagem que o mundo inteiro entende
e que é a nossa marca: o0 sorriso de quem tem o prazer de ter vocé a bordo.

Além do basico, a Vasp esta cuidando muito dos detalhes. Em breve, o equipamento usado no servico de
bordo terd uma nova apresentagdo e um novo visual. Estamos cuidando de coisas simples, mas
indispensaveis, como copos, pratos e até capas de cardapio. Tudo isso vai comecar a acompanhar na forma
0 que a nova Vasp ja mostra no contetdo: a forma de fazer e de ser a melhor. Para, em cinco anos, ser a
maior.

E claro que todas essas mudancas ndo acontecem no tempo de um voo Rio-S3o Paulo. S&o acertos,
correcdes, novidades que vao se somando dia a dia com suas criticas e sugestfes. E é por isso que a gente
diz que se vocé tiver algum problema, em vez de reclamar de ndés, reclame para nos. Porque, com toda
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sinceridade, seja preferindo assado ao molho madeira ou filé de badejo ao molho de camarao, o que nos
gueremos é que voceé prefira a nova Vasp.

VASP
A melhor distancia entre dois pontos.

Quando o orador utiliza a pergunta no titulo do anuncio (Fig. 229), sua
intencdo € dirigir o olhar do auditorio para as duas opgdes oferecidas pelo servico de
bordo da companhia aérea, que é o0 argumento-chave do anuncio. Na dubitagcdo, como ja
expusemos anteriormente, o verdadeiro intuito do orador é fortalecer a sua propria
posicao, pois, por meio da interrogacao, consegue a adesdo do auditorio ao que é revelado
no texto.

O texto principal da continuidade ao titulo quando especifica os pratos e
destaca a novidade do servigo: “dar op¢ao de refeicao em todos os voos nacionais com
tempo igual ou superior a 1 hora e vinte minutos”. Para conseguir a fidelidade do publico,
o texto longo enumera as transformacdes pelas quais a empresa esta passando como
servico open bar de bebidas, treinamento de tripulantes e capacitacdo de funcionarios em
outros idiomas para atendimento internacional de primeira classe. O orador refere-se a
companhia como ‘nova Vasp”, designagdo que agrega valor a companhia, e menciona o
novo visual da empresa, além de que a empresa estd se preparando para “corresponder
aos novos e mais altos padrdes de exigéncia” que ela mesma colocou como meta para si.
Como podemos perceber, a palavra “novo” ¢ citada diversas vezes no texto, uma vez que
se trata de um termo bastante atrativo para uma empresa que pretende se destacar no
mercado. Podemos notar ainda que o texto é construido sobre os lugares da quantidade e
da qualidade, prova disso é a frase que resume a intengdo: “a forma de fazer ¢ de ser a
melhor. Para, em cinco anos, ser a maior”. Um desfecho peculiar ¢ usado na peroragao:

“Porque, com toda sinceridade, [...] 0 que nds queremos ¢ que vocé prefira a nova Vasp”,
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quando o orador ratifica toda a argumentagédo exposta no texto por meio de um sintagma

Imprevisto: “com toda sinceridade”.

COMPROMISSO VARIG COM A QUALIDADE NO ATENDIMENTO. COMPROMISSO VARIG COM A QUALIDADE NO SERVICO DE BORDO.
e, S

“O ATENDIVENTO EM TERRA “AOBRIGAGAO DE DAR
DEVE SER O INICIO DO MAIS SABOR AO

owsamars OEU PRAZER DE VIAJAR! Sstieise™ e PRAZER DEVOAR” soraeb ey
.‘;r“",;g.. momomn mmnmmmmum. JeseicOo preferda, ectro os vorios "*’“’:m”m

B Awqpmm":n"o:th Foraun © Compromiso Vorg com o Guoikdods 6 um
| vl Sesempennor. F::mmmmm ; 100 "caterng L ——
N o < o £ 0 0000 00, POCLIOMOE GRMGIOr GNGa MO [rGN08.

2o “cornng”,
“compomng como 4o smmeonsocs o e (Cpona o 3
mnmmv&wma:i VAB“LQ Mﬁm"m”mu:; VAR l G
e ACNA OF DA VOCL.

Figura 230: Anuncio da Varig erigido no lugar do bem-estar. Revista Veja (18.11.1992).
Figura 231: Andncio da Varig com sinestesia. Revista Veja (02.12.1992).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 04.01.2016.

COMPROMISSO VARIG COM A QUALIDADE NO ATENDIMENTO
“O ATENDIMENTO EM TERRA DEVE SER O INICIO DO SEU PRAZER DE VIAJAR”

A qualidade do pessoal da Varig que atende os clientes nos setores de informag®es, reservas, lojas e
aeroportos é selecionada ja na sua admissdo na empresa. E sé entra em acéo depois de rigoroso periodo de
treinamento e habilitacdo a funcéo que vai desempenhar.

Porque cada gesto € importante para a cortesia, aten¢do e competéncia com que o funcionério deve servir
0 passageiro no ar e na terra.

O Compromisso Varig com a Qualidade parte do reconhecimento de que a satisfacdo do passageiro esta
acima de tudo e ndo deve sofrer altos e baixos.

Por isso, a cada dia, nosso pessoal se esforca para atender cada vez melhor, seja nos setores de informacéao,
reservas, lojas de passagens ou nos aeroportos.

E, periodicamente, todos recebem novos treinamentos e reciclagem dos conhecimentos profissionais.
Porque, pensando bem, a satisfagdo do passageiro é feita de pequenos detalhes executados com o capricho
e a dedicacdo de quem quer atender bem.

Essa é a meta do Compromisso Varig com a Qualidade.

“Compromisso Varig com a Qualidade é a determinag@o de todos os nossos funcionarios no empenho
constante pela melhoria de nossos servicos e pela completa satisfagdo do nosso cliente”
Rubel Thomas
Presidente
VARIG
Acima de tudo vocé.
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COMPROMISSO VARIG COM A QUALIDADE NO SERVICO DE BORDO
“A OBRIGACAO DE DAR MAIS SABOR AO PRAZER DE VOAR”

Ao reservar sua passagem, vocé pode reservar também a sua refeicdo preferida, entre as varias
opcBes colocadas ao seu dispor pela Varig.

A refeigdo que lhe servimos vem com qualidade do nosso “catering”, rigorosissimo em tudo, desde
a escolha e selecdo dos ingredientes até o controle de qualidade de cada suprimento, feito em laboratorios
especializados.

E a cada dia, procuramos aprimorar ainda mais o funcionamento e cada detalhe do nosso
“catering”.

Mas, nossa aten¢do com vocé a bordo se amplia no entretenimento, na conservacao do interior de
nossos jatos e na simpatia do atendimento.

Porque o Compromisso Varig com a Qualidade é um projeto que ndo aceita acomodagéo.

Entre nossos funcionarios, havera sempre a vontade e o entusiasmo para fazer melhor.

Nossa busca pela qualidade ndo tem limites nem prazos.

Porgue a satisfacéo do cliente também néo tem.

Pode contar com isso.

“Compromisso Varig com a Qualidade ¢ a determinagdo de todos os nossos funcionarios no empenho
constante pela melhoria de nossos servicos e pela completa satisfacdo do nosso cliente”
Rubel Thomas
Presidente
VARIG
Acima de tudo vocé.

Os dois anancios da Varig (Figs. 230 e 231), publicados ap0s a ascensao
metedrica da Vasp no mercado de voos domésticos, foram uma resposta a argumentacao
utilizada nos veiculos de impressa. Na mesma revista Veja, os criadores das mensagens
para a Varig utilizaram os mesmos artificios retéricos, com uma abordagem pouco
diferente, para chamar a atencdo do auditdrio potencial.

O primeiro andncio mostra um atendente da companhia e destaca, no texto,
o “rigoroso periodo de treinamento e habilitagdo a fun¢do” desses funciondrios, além da
“cortesia, atengdo e competéncia” com as quais eles trabalham. Para enfatizar o trabalho
dos aeroviarios, o orador lembra que “todos recebem novos treinamentos e reciclagem
dos conhecimentos profissionais” e refor¢a a informagao com o fato de existir, por parte

dos atendentes, “capricho e a dedicacdo de quem quer atender bem”.
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Na composicdo se destacam duas frentes, a repeticdo do excerto:
“satisfacdo do cliente” e um termo cunhado pela empresa que, notadamente, tem inten¢ao
de impressionar “Compromisso Varig com a Qualidade”, pois estd grafado com
maiusculas. Esse termo é retomado no testemunho atribuido ao presidente da empresa,
que garante “empenho constante pela melhoria de nossos servigos e pela completa
satisfacao do nosso cliente”.

O segundo anuncio € construido no mesmo formato, e o titulo apresenta
uma sinestesia (figura que trata da associacgdo, pela palavra, de duas ou mais sensacgoes
pertencentes a registros sensoriais diferentes). Aqui, funde-se a impresséo gustativa com
a sensacdo de voar de avido, em um amalgama de efeitos expressivos. O titulo expde a
melhoria do servigo de bordo como uma “obrigacao” da empresa.

O texto principal difunde o diferencial da companhia aérea: ao reservar a
passagem, o cliente pode reservar também a sua refeicdo preferida, entre as varias opcoes
colocadas pela empresa. E destaca que a qualidade das refeicdes passa por um
“rigorosissimo” controle do “catering” — equipe responsavel pelo controle e distribuicdo
das refei¢Oes as aeronaves —, “desde a escolha e sele¢do dos ingredientes até o controle
de qualidade de cada suprimento, feito em laboratorios especializados™. O uso do termo
em inglés catering no texto é um chamativo, pois além de ser um termo pouco conhecido
pelo publico, capta a atencdo por promover certo status ao servigo de bordo da empresa.

O texto retoma o termo do anuncio publicado anteriormente:
“Compromisso Varig com a Qualidade” e reforga o lugar da qualidade quando lembra:
“Nossa busca pela qualidade nao tem limites nem prazos”. O orador ainda se refere as
qualidades dos tripulantes “simpatia do atendimento” e “vontade e o entusiasmo para
fazer melhor”. Na finalizacao do texto, o orador resume a intencao do texto: “a satisfagcao

do cliente” e garante que o auditério “Pode contar com isso”.
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O slogan da companhia aérea assina ambos 0s an(ncios com uma
‘individualizagdo da mensagem’: “VARIG. Acima de tudo vocé”, estratégia por meio da
qual se pressupde que a mensagem é dirigida unicamente ao leitor, individualmente, mas
é direcionada ao auditorio universal. No mesmo slogan, podemos inferir que ha uma
ambiguidade na expressdo “acima de tudo”, uma vez que se trata de uma companhia
aérea, pois podem ser depreendidos os significados: “voando sobre as coisas na Terra” ¢
“considera-se mais que todas as coisas”.

Ainda sobre a reducdo progressiva das tarifas de importacdo e,
consequentemente, a insercdo de produtos importados mais baratos no Brasil, aumentou

0 numero de anincios de produtos importados.

O nome
é Nice,

o tamanho
é small e

IF YOU'RI GOING TO CREATE fLECTRICITY

N @ relagia aee & sleviconese comgade

Lo a0da ver que 4ok S oriesns ¢ e Caipe,

ANEC mertads. O Nice & ficll de carregar, cperse & mamaear.
& Nice, que quar dzer “NEC Inteligene Cellular” £ 0 progn & rewimence very good, priecipumence por Wt
£ 3gors woxh s ansender jor que she & o nelguste. e wm cebvdar com desge arroRdy @ sokiscado qu can
4 0 dnko que porss w3 agunds passcal elewGesca Gapid oo ezt que o8 cebsdares da s cassgora Com toda
e marcar 116 10 compromisacs ¢, com o, fbtar muto esaas vancagues, @ Nick 1o JOSa e GATD fome G 850
@ da-a-dan 608 ses Usuirion O Lmiho € smad porue. forre “NEC Intelligent Colular”. Conheca tm codar
Qundo fachada, dle ¢ wm dor manores cediens 60 very thce, sl vock tarnbbm & wm bnteligers. Consemer.

2 P, Jalle Krnat, Som bamerin

NEC

Figura 232: Anuncio da NEC do Brasil com empréstimos e paralelismo. Revista Veja (21.08.1996).
Figura 233: Anancio da marca Seiko com empréstimos. Revista Veja (26.11.1997).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 04.01.2016.

Para acompanhar essa profuséo de novas mercadorias e garantir as vendas

dos seus artigos, algumas marcas brasileiras passaram a divulgar seus produtos com
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anuncios em inglés. Anteriormente, essas medidas serviram para agregar status ao
produto ou dirigir-se a classe alta, mas na década de 1990 essa estratégia procurava, ao
menos aos olhos das marcas nacionais, um nivelamento com a forma de abordagem das
marcas importadas para competir de igual para igual, pelo menos na linguagem.

O anudncio da NEC do Brasil para celulares (Fig. 232), por exemplo, insere

0s empréstimos no titulo e explica o porqué do seu uso.

O nome é Nice, o tamanho é small e 0 preco € very good.

A NEC estd lancando um novo celular no mercado. O nome é Nice, que quer dizer “NEC Intelligent
Cellular”. E agora vocé vai entender por que ele ¢ tdo inteligente. Ele é o inico que possui uma agenda
pessoal eletrénica capaz de marcar até 10 compromissos e, com isso, facilitar muito o dia a dia dos seus
usuarios. O tamanho é small porque, quando fechado, ele € um dos menores celulares do mercado. O Nice
é facil de carregar, operar e manusear. E o preco é realmente very good, principalmente por ser um celular
com design arrojado e sofisticado que custa muito menos que os celulares da sua categoria. Com todas essas
vantagens, o Nice ndo podia ter outro nome que néo fosse “NEC Intelligent Cellular”. Conhec¢a um celular
very nice, afinal vocé é também um Intelligent Consumer.

Conheca também o NEC More. NEC. Nec do Brasil.

No titulo do texto do anuncio da NEC, os empréstimos sdo inseridos em
cadéncia a partir do paralelismo (figura que recorre a semelhanca e repeticao de estrutura
sintatica e que adota termos iguais e variaveis na composicao). Fiorin (2015, p. 138) alega
que “a funcdo do paralelismo € mostrar que os significados transmitidos pelas construcdes
paralelas sdo simétricos. Dessa forma, intensifica-se o sentido veiculado a elas”. No titulo
“O nome ¢ Nice, o tamanho ¢ small e o preco ¢ very good” repete-se trés vezes a estrutura
formada por artigo o + substantivo abstrato + verbo é + empréstimo. A maneira como o
exordio é composto, com o0s empréstimos e o paralelismo, facilita a memorizacéo do
nome do produto.

O texto principal explica o significado de cada termo estrangeiro: “Nice,
que quer dizer “NEC Intelligent Cellular”; “small porque, quando fechado, ele ¢ um dos

menores celulares do mercado” e “prego € realmente very good, principalmente por ser
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um celular com design arrojado e sofisticado que custa muito menos que os celulares da
sua categoria”. Nessa oracdo, percebemos que o orador finalmente menciona, de forma
sutil, os concorrentes, que na época eram representados por empresas estrangeiras como
Nokia e Motorola. Assim, entendemos que, além do aspecto espirituoso do uso dos termos
em inglés, causa-nos a impressdo de uma certa ironia ao imprimir as palavras de outra
lingua em um texto que divulga exclusivamente um produto nacional.

A marca Seiko de relogios, de origem japonesa, comecou a ser distribuida
no Brasil logo ap6s a Segunda Guerra Mundial e, em 1981, a Seiko Corporation fundou
a Seiko Industrial da Amazonia com fabrica na Zona Franca de Manaus e um escritorio
nacional em S&o Paulo (http://www.seikowatches.com/world/history). Considerando essa
informacdo, o criador do anuncio que representa a marca, elaborado para a divulgacao do
reldgio Seiko Kinetic (Fig. 233), preferiu divulgar o titulo inteiramente em lingua inglesa,
mesmo que a marca j& possuisse fabrica no Brasil e a agéncia de publicidade para a marca

fosse brasileira (Agéncia Zetune).

If you’re going to create electricity, use it.
Use o reldgio que é eletricamente carregado
toda vez que vocé movimenta seu corpo.
Novo Seiko Kinetic. Sem bateria.
Precisdo do quartzo. Revolucionario.

Seiko Kinetic
Um dia todos os relégios serdo feitos assim.

Aparentemente, ndo ha um proposito claro para o titulo elaborado em
inglés, uma vez que o texto principal foi desenvolvido em portugués. A conexao entre
ambos ¢ estabelecida pelo tema “eletricidade”. Como podemos ver no titulo em inglés “If
you’re going to create electricity, use it” (Se vocé vai criar eletricidade, use-a), a intencéo
é enfatizar a energia que o olhar do modelo transmite ao auditério, pois a palavra

99 ¢C

“electricity” pode significar, de acordo com o contexto, “vigor”, “poténcia” ou “atragdo
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sexual”. Quando a mensagem do titulo sugere que o publico masculino deva “usar” essa
energia (use it), a acepcdo é explicada no texto principal: o relégio € carregado
eletricamente a partir do movimento do corpo. Trata-se, portanto, de uma energia abstrata
(do olhar) e uma energia concreta (do relégio, do movimento do corpo).

O texto principal ainda langa outros argumentos para a aquisicdo do
produto: “Sem bateria. Precisdo do quartzo. Revolucionario” e assina a composi¢ao com
um argumento contundente e premonitério: “Seiko Kinetic. Um dia todos os relogios
serdo feitos assim”™, a partir de um slogan criado exclusivamente para o produto inovador.

Quando se trata de sensualidade e de olhares eletrizantes ndo podemos
deixar de mencionar que os anos 90 foram marcados pelo surgimento das supermodelos.
Milla Jovovich, Cindy Crawford, Naomi Campbell, Claudia Schiffer, Linda Evangelista,
Kate Moss, dentre outras, eram as mulheres que representavam ideais de beleza a serem
alcancados e suas imagens foram utilizadas exaustivamente para a divulgacdo de
inimeras marcas. A imagem de uma dessas modelos em um andncio era, por si S0,
bastante persuasiva e quando associada a um texto testemunho garantia sucesso para a
marca ou o produto anunciado.

Na maioria das vezes, quando uma agéncia de publicidade decide utilizar
uma celebridade como divulgadora para uma marca ou produto, a finalidade é a
transferéncia de certos valores dessa figura para o que é anunciado. Mas para que esse
processo seja efetivo e impactante, é necessario que haja correspondéncias entre o estilo
de vida dessa pessoa e a marca. Esse artificio retorico, como vimos anteriormente, é tao

antigo quanto os primeiros reclames elaborados nos idos do século XIX.
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A escolha de

Cindy Crawford

— . ——————

The cign af sacellesce

Figura 234: Anlncio da marca de reldgios Omega com a top model Cindy Crawford. Revista Veja
(25.11.1997).
Figura 235: Anuncio da marca Ellus com a top model Milla Jovovich. Revista Veja (15.10.1997).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 04.01.2016.

Quando se usa a supermodelo, ou top model, para divulgacdo de produtos,
0 objetivo é que o endosso da sua imagem traga beneficios para a marca, pois ela sera
lembrada juntamente ao que é divulgado. O auditério, ao perceber a figura glamorosa da
personalidade endossadora e quando arrebatado por ela, acredita que se comprar o
produto ou utilizar servigo se aproximara do estilo propagado pela modelo como beleza,
talento, sensualidade etc.

A imagem da modelo Cindy Crawford (Fig. 234) para a marca de reldgios
Omega vem acompanhada de um texto testemunho: “Omega, my choice. Cindy
Crawford”, o que refor¢a a persuasdo pretendida com o titulo: “A escolha de Cindy
Crawford”. Além disso, o slogan no rodapé da pagina esta me inglés: “Omega. A sign of
execllence”, o que também fortalece a veracidade da argumentacao, tendo em vista que a

modelo é americana.
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A marca de roupas e acessorios brasileira Ellus (Fig. 235) preferiu a
modelo Milla Jovovich como garota propaganda da marca, pois, na década de 1990, era
uma das mais requisitadas para passarelas e revistas de moda. Nota-se que o andncio
excluiu qualquer titulo ou texto para manter o apelo visual em evidéncia. O Unico
referencial na pega publicitéria é “Ellus Jeanswear. Milla Jovovich fotografada por Terry
Richardson”. Ou seja, a imagem da modelo, simbolo de beleza e referéncia de moda ¢
potencialmente persuasiva.

Nessa busca pela identificacdo também entra em jogo a questdo da
diferencga na sociedade para se fazer notar. O que a midia divulga ou constrdi passa a ter
um expressivo poder de persuasdo e, como consequéncia, o publico deseja ter ou ser
aquilo que o faca estar na moda ou em evidéncia para se manter membro de um grupo.
Em outras palavras, o individuo busca na figura de alguém que esteja sendo o foco de
atencdo na sociedade uma forma captar a atencdo de seus semelhantes e garantir o
engajamento no grupo a que pretende pertencer. Por isso, 0 reconhecimento de nomes
que estdo em voga como modelo de comportamento ou a tentativa de se parecer com essas
pessoas é considerado o trampolim para a aceitacao.

E fato que ndo ha uma visdo clara do que é uma celebridade, tanto que o
termo pseudo-celebridade passou a ser usado no final dos anos 90 para designar as
pessoas que ndo poderiam ser consideradas referéncias intelectuais, culturais, artisticas
ou sociais. Nesse contexto, os quinze minutos de fama apregoados por Andy Warhol,
quem diria, se transformariam em quinze segundos com a proliferacdo dos videos virais
no Youtube. O valor comercial da frequente exposi¢cdo na midia poderia definir essas
pessoas que obtiveram sucesso instantaneo e relativamente curto como um produto, pois
sua contribuicdo para qualquer area € infima, quando nédo negativa. Ou seja, ndo passam

de entretenimento para as massas.
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Com um Porsche
desses vocé conquista até
= 3 morena do Tchan.

} -
e, mas a genie
Tivizinha coberia

Figura 236: Anuncio de produtos da marca Grand Prix e promog¢do com a dancarina Scheila
Carvalho. Revista Veja (29.04.1998).
Figura 237: Anuncio do Unibanco com referéncia a Tiazinha. Revista Veja (11.08.1999).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 04.01.2016.

Por esse motivo, a propaganda passou a utilizar aqueles que obtinham
maior divulgacdo em determinado periodo para ancorar seus produtos e servicos a fim de
alcancar uma adesdo do auditorio para com a marca ou artefato em virtude da exposi¢do
continua da pseudo-celebridade. A exposicao recorrente, portanto, torna-se um propulsor
para a venda da imagem da pessoa e, ao perceber que a construcdo de uma personagem
tem aceitacdo por uma parcela considerdvel do publico, as marcas utilizam o sucesso
momentaneo do individuo para fazer chegar seu produto ou servico ao auditério
pretendido.

O grupo musical brasileiro de pagode E o Tchan!, por exemplo, tornou-se
muito popular na segunda metade da década de 1990 com suas musicas de teor erético e
ambiguo. O grupo se popularizou com a repercussdo na midia das imagens das suas belas

dancarinas protagonizadas principalmente por Carla Perez, Scheila Carvalho e Sheila
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Mello. A marca de produtos Grand Prix, ao reconhecer seu auditério principal composto
pelo publico masculino, decidiu contratar a dancarina Scheila Carvalho para uma
promoc¢do no ano de 1998. O titulo (Fig. 236) sugere: “Com um Porsche desses vocé
conquista até a morena do Tchan” e o subtitulo complementa: “Promog¢ao dos Sonhos
Grand Prix: ganhe um Porsche e jante com Scheila Carvalho”. J4 o longo texto principal
descreve as normas para a participagdo no concurso. Cabe apontar aqui a banalizagdo da
figura feminina, tanto em relacdo a exposi¢do do corpo da dangarina — pois a intencéo é
chamar a atencgdo para sua beleza e direcionar a leitura do texto —, quanto pelo interesse
material das mulheres, uma vez que a mensagem sugere de modo indireto que o0 bem
material € 0 Unico meio de se conquistar a morena; ou seja, se ganhar o carro, o0 ganhador
da promocéo conseguira se aproximar a jovem.

O anudncio do Unibanco (Fig. 237) utiliza a imagem de Suzana Alves, a
Tiazinha, que adotava a figura de uma mulher sadica, com mascara e chicote. A moga fez
muito sucesso no final da década de 1990, por isso protagonizou algumas campanhas
destinadas ao publico masculino. O criador do anuncio aproveitou a divulgagdo pela
midia do seguro feito no banco pela moca para partes do seu corpo para atrelar o evento
a marca. O orador, ao criar 0 texto para o Unibanco, utilizou de forma espirituosa a
ambiguidade no titulo: “Desculpe, mas a gente quer a Tiazinha coberta dos pés a cabega”.
O cliché “coberta dos pés a cabega” refere-se tanto ao seguro feito no banco que garantia
cobertura financeira por qualquer lesdo as partes do corpo quanto a vestimenta que
ocultava o corpo da moca. Percebe-se ainda o tom coloquial a fim de atingir um auditério
universal, uma vez que o Unibanco passou a estender seus servicos a classe média da
populacdo. No texto adicional, o orador utiliza o nome real da cliente para esclarecer a

mensagem e garantir uma dose de veracidade para a informacao: “Suzana Alves acaba de
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fazer um seguro de acidentes pessoais. A Tiazinha esta coberta de Unibanco Seguros dos
pés a cabega”.

Curiosamente, esse anuncio é precursor da divulgacdo desse tipo de
seguros. A partir da massificacdo da imagem de dancarinas e personagens sensuais que
ativavam a imaginacao do publico masculino, o seguro para partes do corpo de artistas da
area de moda, cinema, teatro, TV e masica, tanto masculinos quanto femininos, passou a
ser comum.

Como parte do universo artistico da década de 1990, outros fatos nao tdo
positivos devem ser lembrados quando tratamos do contexto da época em que a
propaganda brasileira se firmava. Em 7 de julho de 1990, morreu Cazuza, um dos idolos
que mais representavam a musica para a juventude, em decorréncia de complicacdes da
Aids. Essa doenca também levou o cantor Renato Russo, vocalista do grupo Legido
Urbana, em 1996. Outro icone dos brasileiros na década de 1990, Ayrton Senna,
tricampedo mundial de Férmula 1, morreu em 1° de maio de 1994 por causa de uma
colisdo do seu carro com uma barreira de concreto no Grande Prémio de San Marino, em
imola, na Italia. No mesmo ano, o memoravel Tom Jobim, autor do sucesso mundial
“Garota de Ipanema” faleceu em Nova York, vitima de complicacdes de uma cirurgia
para a retirada de um tumor na bexiga.

As perdas de celebridades se estenderam, nessa década, no ambito
internacional com a morte da princesa Diana em 1997, que se separara do Principe
Charles em 1992; também a morte de Jackeline Onassis Kennedy, em 1994; o assassinato
de Gianni Versace, em 1997, e o falecimento de Frank Sinatra, em 1998. Essas
celebridades marcaram a historia e a sociedade, e suas vidas, seus trabalhos, atos e

comportamentos influenciaram muitos setores da sociedade.
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No Brasil, dois eventos entraram para a histéria. Primeiro, 0 massacre na
casa de detencéo de S&o Paulo, no bairro do Carandiru, em 2 de outubro de 1992, quando
morreram 111 presos, na maior carnificina presididria que se tem noticia no Brasil;
segundo, a catéstrofe da queda do voo da TAM no aeroporto de Congonhas, em 1996,
que ceifou 199 vidas.

No entanto, outros acontecimentos positivos marcaram a humanidade
nessa década. E a propaganda tanto estrangeira quanto brasileira se apropriou dos eventos.
Foi langado, no dia 24 de abril de 1990, o telescopio Hubble. Numa visdo mais ampla,
esse episodio deu a civilizagdo humana uma nova perspectiva do universo e proporcionou
um entendimento mais preciso do nosso lugar no espago. Em 27 marco de 1998 foi
aprovada a comercializacdo e o uso do Viagra, um medicamento destinado ao tratamento
da impoténcia/disfuncdo erétil, o qual rapidamente conquistou milhdes de consumidores
em todo o planeta. Esses avangos da ciéncia foram também palco para alguns anuncios
ao redor do mundo, do mesmo modo que a clonagem da ovelha Dolly, que de maneira
divertida serviu como mote para divulgacdo de produtos varios.

A clonagem da ovelha Dolly em 1997 abriu espago para discussdes e
satiras em diversas areas, inclusive na propaganda. Dolly foi simbolo de tanto destaque e
controvérsias porque foi o primeiro mamifero a ser reproduzido a partir de uma célula
adulta, o que levou a especulacdo sobre a viabilidade ética, moral e religiosa de tal
experimento.

O banco Excel/Econdmico exp6s a novidade a partir de um anuncio que
satirizava 0 momento historico a partir de uma alusé@o sobre o tema cépia/clonagem dos
servigos da empresa por outros bancos. A figura engracada de uma ovelha fantasiada
direcionava a memoria do auditério para 0 assunto do momento e outras ovelhas menores

na pagina contigua e no rodape da peca davam o ar comico a peca.
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O CHEQUE RESPECIAL COM 13 DIAS SAM JUROS
DO BANCO EXCEL PODE ATE SER COPIADO.
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Figura 238: Anuncio do banco Excel/Econémico com aluséo a clonagem da ovelha Dolly. Revista
Veja (30.04.1997).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 05.01.2016.

O cheque especial com 12 dias sem juros do Banco Excel pode até ser copiado. Mas
s6 0 Banco Excel tem ExcelManial

EXCELME EXCELMAI EXCELPRE EXCELFU EXCELCHEQUE E muitos

S S V N V outros
Descontos Compras em Previdéncia Os 140 5 dias sem juros servicos
nas tarifas até 12 vezes. sem taxa de melhores para micro e diferenciados
bancérias. administracdo. cinemas sem  pequenas empresas.

filas.

Todo mundo esta indo atras das vantagens do Banco Excel. Inclusive a concorréncia.
Ligue ja 0800 12 1110 e abra sua conta.

O titulo do anuncio (Fig. 238) exibe um neologismo formado a partir de
uma justaposicdo do nome do banco e um substantivo abstrato: Excel + Mania, e a
sequéncia em blocos segue a mesma construcdo para os servigos oferecidos a partir do
nome do banco. O orador, na finalizacdo da peca apela para a hipérbole (figura que

consiste no exagero ao criar um efeito expressivo de énfase em determinada ideia sem
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corresponder a realidade): “Todo mundo est4 indo atras das vantagens do Banco Excel”.
E manifesto o exagero também na linguagem visual da composicéo e o tom coloquial é
determinado pela expressao idiomatica “estd indo atras”.

A propaganda da década que marcou o final do século XX desenvolveu
campanhas e divulgou anuncios que ficaram registrados na historia e na mente de muitas
pessoas. Personagens, motes e imagens se transformaram em referéncia para outras
campanhas e estimularam a criatividade de muitos publicitarios na década seguinte.

Apresentamos, a seguir, alguns anincios que marcaram a década de 1990,
Ccujos textos ou personagens continuaram a ser lembrados nos anos seguintes. Alguns dos
titulos, slogans ou jingles foram reproduzidos ou adaptados, cairam no gosto popular e
atravessaram as paginas das revistas e as telas de TV para ocupar espaco na linguagem
do dia a dia dos brasileiros.

Alguns anuncios chocaram pelo apelo imagético, como 0s anuncios da
marca de roupas Benetton (Fig. 239), cujas composicdes idealizadas por Oliviero Toscani
foram revolucionarias para a época por causa do teor ousado e polémico. Apesar de nao
terem sido desenvolvidas no Brasil, as campanhas polemicas da Benetton foram
determinantes para campanhas brasileiras conceituadas que usaram o preconceito como
base de criacao.

A campanha do Guarand Antarctica (Fig. 240), junto a da Pipoca com
Guarana do mesmo periodo, foi considerada uma das melhores registradas entre os anos
80 e 90 de acordo uma pesquisa realizada pela revista About, lembra Sampaio (2003), e
uma das mais lembradas pelo publico para o periodo. Em 1991, sob a direcdo do
publicitario Nizan Guanaes, a agéncia DM9DDB criou dois jingles para a marca. O mote
“Adoro pizza com Guarana” chamou tanto a atengdo do auditorio que marcou a geragao

e aumentou as vendas tanto do guarana quanto de pizzas pelo Brasil. Naquele mesmo ano,
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outros anuncios derivados surgiram com titulos vinculados a campanha, como o exemplo

exibido (Fig. 240): “Preencha aquele vazio de domingo a noite”.

b

UNITED COLORS
OF BENETTON.

PREENCHA AQUELE VAZIO
DE DOMINGO A NOITE.

r .. A ™ |
GUARANA ANTARCTCA, ESTE EOSAROR

Figura 239: Anuncio da marca de roupas Benetton com ideologia antirracista. Revista Veja
(30.05.1990).
Figura 240: Anuncio dos refrigerantes Guarana Antarctica. Revista Veja (21.08.1991).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 05.01.2016.
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A campanha mais lembrada da Kaiser foi criada em 1986, mas ganhou
forca a partir de 1990. O comercial foi um sucesso e consagrou o famoso baixinho como
o representante da Kaiser ao som de “A Kaiser € uma grande cerveja, ninguém pode
negar’. A dupla “grande Kaiser” e “baixinho da Kaiser” foi bastante persuasiva, pois fez
com que a marca fosse uma das mais lembradas pelo publico naquele periodo. Os
anuncios resultantes dessa campanha passaram a usar recorrentemente a personagem, e 0
tema chave “grande cerveja” estava sempre presente de forma subliminar ou explicita
como na pega que anuncia “O baixinho esta crescendo” (Fig. 241). O rodapé desse
anuncio explica: “Segundo a pesquisa do instituto Nielsen, em 1991 a Kaiser a marca de

maior crescimento no mercado de cervejas. Kaiser, uma grande cerveja, um grande ano”.

O BAIXINHO
EST

L

E B
BIPESQUISA DO INSTITUTO NIELSEN, EM 1981 A KAISER FOI A MARCA DE MAIOR @ 8 1ODO MUNDO OUVE B
10 MO MERCADO DE CERVEJAS. KAISER. UMA GRANDE CERVEJA, UM GRANDE ANO.

Figura 241: Anancio da cerveja Kaiser e 0 personagem Baixinho. Revista Veja (29.02.1992).
Figura 242: Anuncio da radio Jovem Pan com simbolos e alteracdo gréafica. Revista Veja
(15.10.1995).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 05.01.2016.

A réadio Jovem Pan impressionou a todos pela ousadia ao usar como slogan

um erro de portugués. Apropriando-se do solecismo, o orador colocou ao alcance dos
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ouvintes da radio e para os leitores em geral a linguagem do povo como nos mostra o
titulo do antincio de 1997: “Eu ovo a Jovem Pan” (Fig. 242), em vez de “Eu ou¢o a Jovem
Pan”. A brincadeira agradou e os jovens alardearam a novidade. Esse mote permaneceu
por muitos anos e, muitas vezes o solecismo era substituido pelo simbolo de um ovo, ou
de um o0sso, como podemos ver na composi¢ao: “Eu osso a Jovem Pan”.

De acordo com Sampaio (2003), a campanha que usava o borddo "Ndo é
assim uma Brastemp™ ficou 11 anos no ar, desde 1992, e foi criada pela Agéncia Talent,
a mesma que criou o "Bonita camisa, Fernandinho”. O mote fez tanto sucesso que se
transformou em expressdo popular para designar alguma coisa ou situagcdo néo téo boa
quanto esperada. A partir do borddo outros surgiram e, para garantir a lembranca do
auditorio, outros comerciais e anincios surgiram que aproveitavam a mensagem para
criar titulos semelhantes, como podemos notar no anuncio (Fig. 243): “Geladeira que ndo
é assim uma Brastemp faz o pinguim mudar para a lava-louga”.

Outro bord&o da década de 1990 que entrou para a histéria da propaganda
foi o mote: “Matercard, ndo tem preco”. Em cada anincio ou comercial, o texto que
acompanhava o titulo mudava, mas sempre era finalizado com a expressdo “Nao tem
pregco”, como no exemplo acima (Fig. 244): “2 revistas e um café expresso: R$12,00,
calca caqui: R$48,00, sapatos: R$85,00. Ser o primeiro a perceber que 0 seu ziper esta
aberto: ndo tem preco. Existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as outras
existe Mastercard”. Os primeiros anuncios da marca Mastercard que apresentavam a
expressao “Nao tém preco” divulgavam textos espirituosos, mas, com a virada da década
para os anos 2000, passaram a ter um apelo mais emotivo. Essa expressdo também
ultrapassou as paginas das revistas para a internet, pois o publico passou a utiliza-la para

situacOes engracadas do dia a dia.
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2 revistas ¢ 1 café expresso: RS 12,00

~ : RS 48
GELADEIRA QUE NAO £ ASSIM UMA BRASTEMP calt UL RS SO0

FAZ O PINGUIM MUDAR PARA A LAVA-LOUCA. Sapatos: RE8300. :
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Figura 243: Anlncio da marca Brastemp e bordéo viral. Revista Veja (30.10.1996).
Figura 244: Anudncio da radio Jovem Pan com simbolos e alteracdo gréfica. Revista Veja
(25.08.1999).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 05.01.2016.

VEM AT A NOVA LINHA
DE REFRIGERADORES BRASTEMP.

1

Chegou Esso Maxxi Gold, 2 gasolina premium da Esso, A melhor gasolina
aditivads de alea octanagem do Brasil. Um combustivel de mixima pecformance
que vai proporcionar maior poténcia para o motor do seu carro.® E além de
maior octanagem, Esso Maxxi Gold possui 1odas as vantagens dos combusciveis
Maxsi, os combustiveis aditivados mais avangados do mercado. Esso Maxxi Gold.

Vocé vai sentir a forga do tigre no motor do scu carro.

Ponha um tigre no seu carro.

(Calma, ¢ no motor ¢ nio no banco do carona.)

i
1
}J
T | Gasolina premium de alta octanagem i J

Figura 245: Andncio da marca Esso e bordao memoravel. Revista Veja (26.02.1997).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 05.01.2016.
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Figura 246: Andncio da marca Esso com

metonimia. Fonte: Revista Sele¢fes do Reader's

Digest (03.1969).
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Quando a mensagem € persuasiva e
quando agrada ao auditério, ela permanece
gravada na memoria. E, se o resultado é
alcancado pelo anunciante, ela é retomada
e divulgada com outra roupagem. Os dois
anuncios da Esso exemplificam esse
procedimento. No final da década de 1969,
a marca Esso langou uma campanha que
agradou pela inovacdo e criatividade. As
composi¢cdes mostravam um tigre como

simbolo da poténcia que acompanhava o

titulo com uma metéfora (o tigre representa

a forca e poténcia): “Ponha um tigre em seu carro”.

Chegou Esso Maxxi Gold, a gasolina premium da Esso. A melhor gasolina aditivada de alta octanagem do
Brasil. Um combustivel de maxima performance que vai proporcionar maior poténcia para 0 motor do seu
carro. E além de maior octanagem, Esso Maxxi Gold possui todas as vantagens dos combustiveis Maxxi,
os combustiveis aditivados mais avangados do mercado. Esso Maxxi Gold. VVocé vai sentir a forca do tigre

no motor do seu carro.

Ponha um tigre no seu carro.
(Calma, é no motor e ndo no banco do carona)

A melhor gasolina aditivada de alta octanagem do Brasil.

MaxxiGold
Gasolina premium de alta octanagem

No anuncio de 1969 (Fig. 246), o subtitulo ainda destacava um neologismo

criado a partir da metonimia: “E por causa daquele aditigre”, que era explicado no texto

principal: “O aditigre ¢ a nova poténcia da nova gasolina Esso. “Aquela” poténcia, sabe
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como é? Com partidas instantaneas... com mais fér¢ca no motor... e um carburador sempre
limpo!”.

Quase trinta anos depois, a marca Esso relangou a campanha, mas néao
abriu méo da metafora. Desta vez, o desenho do tigre foi substituido pela foto do animal,
mas o mote permaneceu: “Ponha um tigre no seu carro” (Fig. 245). A gasolina, agora
aditivada, e com um nome diferente, “Esso Maxxi Gold”, veio caracterizada por termos
mais atrativos como “alta octanagem”, “combustivel aditivado” e “maxima
performance”. O orador também ndo deixou de usar o tom amigéavel do antincio da década
de 60 quando ‘conversa’ com o leitor: “Calma, ¢ no motor e ndo no banco do seu carro”,
estratégia que promove uma aproximacgao com o auditorio e contribui para a persuasao.

Como podemos perceber, a década de 1990 ofereceu ao publico inUmeros
anudncios criativos que divertiram, emocionaram, impressionaram e ficaram marcados na
memoria daquela geracdo. Apesar de todos os problemas advindos da década anterior dos
ambitos politico, social e econémico e da perda de grandes nomes na esfera cultural, a
propaganda no Brasil superou as dificuldades e deixou a década marcada como uma das
mais produtivas na area.

O ultimo ano da década de 1990 criou expectativas otimistas para 0 novo
século, mas também se desenvolveu um sentimento de terror pelas previsGes ndo tao
otimistas como o Bug do Milénio — episddio em que, ap6s a virada do ano de 1999, os
sistemas poderiam reconhecer o ano 2000 como 1900, o0 que causaria uma enorme
desordem no sistema econdmico mundial. Além disso, o fim do mundo apregoado pelos
fanaticos religiosos assustou muitas pessoas, mas estamos aqui, 0 proclamado apocalipse
ndo aconteceu. A projecdo em relacdo aos anos seguintes para as agéncias de propaganda

era promissora, pois a década de 1990 foi merecedora de campanhas criativas e de
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premiacgdes para a propaganda brasileira. E é com esse grau positivo de expectativa que a

propaganda brasileira transpde a fronteira para o novo seéculo.

3.13  Ano 2000 ao 2015.

O ano 2000 se iniciou na sombra da doenca da vaca louca que assombrou
a Europa. A internet completava cinco anos de ampla e efetiva existéncia como o mais
eficaz instrumento e revolucionario instrumento de informacdo do homem moderno. De
acordo com uma pesquisa feita pelo Ibope eRatings, cerca de 14 milhdes de brasileiros
tinham acesso a internet nesse ano, e esse dado iria aumentar exponencialmente nos anos
seguintes. Nesse universo, a cultura virtual passa a andar paralelamente ao mundo das
coisas reais, e o fendbmeno literario Harry Potter, da escritora J. K. Rolling, mostrou que
0s jovens — e por que ndo os adultos — ainda se interessavam pela leitura.

A partir do ano 2000, o Brasil passou assistiu a alguns casos abertos de
corrupg¢do, como o do juiz do TRT paulista, Nicolau do Santos Neto, acusado de desviar
dezenas de milhdes de reais dos cofres publicos para beneficio proprio. Nesse ano, ainda
houve o caso inédito de um prefeito ser destituido do cargo também por corrupcao, Celso
Pitta se transformou em um dos mais desastrosos episodios da histdria politica da cidade
de S&o Paulo.

Além desses eventos, o segundo semestre do ano de 2001 passou por uma
crise nacional sem precedentes relacionada ao fornecimento e distribuicéo de energia
elétrica causada por falta de planejamento e de investimentos em geracdo de energia. A
crise levantou a hipdtese de que talvez se tornasse necessario fazer cortes de energia

elétrica em todo Brasil. Esses cortes forcados, ou blecautes, foram apelidados de
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"apag0des" pela imprensa. E algumas marcas se apropriaram do ensejo para divulgar seus
produtos, como nos mostra o andncio dos energéticos Red Bull (Fig. 247) que levantava
a hipdtese por meio de um breve titulo: “Crise de energia?”, dubitacdo que na mesma
peca é respondida com o slogan da marca:
“Red Bull te d4 aaaasas”. A ampliacdo da
vogal “a” ¢ um reflexo do comercial
divulgado na TV em que as personagens

pronunciavam a palavra com uma

ISE DE ENERG

entonagdo mais prolongada.

Na esfera politica, em 2002
0s brasileiros elegeram o0 primeiro
presidente de origem popular. Luis Inacio

“Lula” da Silva, ex-metallrgico de pouca
\
RED BULL TE DA AAASAS.

escolaridade, ap6s duas décadas de
Figura 247: Andncio da marca Red Bull com

alusao a crise de energia no Brasil. Revista Veja
(23.05.2001).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital.
Acesso em 16.01.2016.

tentativas alcancou o poder maximo no
Brasil e se tornou o pilar de esperanca das
classes menos favorecidas. Os dois primeiros anos de governo foram de enorme
aprovacao, a economia melhorou e o desemprego diminuiu. No entanto, o ano de 2005
fez surgir um neologismo na politica do pais: o “mensaldo” nomeou os escandalos de
corrupcéo relacionados a mesadas pagas a deputados para votarem a favor de projetos de
interesse do Poder Executivo e teve como protagonistas alguns integrantes do governo do
presidente Lula. Em agosto de 2007, o Supremo Tribunal Federal (STF), tribunal maximo
do Brasil, iniciou o julgamento dos quarenta nomes denunciados por desvio de dinheiro

publico e enriquecimento ilicito, o que culminou em cassagdes de mandatos e prisdes de

politicos.
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Figura 248: Anuncio da marca Forum com aluséo aos problemas politicos no Brasil. Revista Veja
(29.03.2006).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016.

Esse contexto politico marcante, midiatizado e aberto & populacdo, foi também
exposto e explorado na propaganda por algumas marcas com o intuito de conscientizar
o0s brasileiros sobre os fatos, mas, sobretudo, para assegurar a simpatia do publico para
com marcas engajadas aos problemas gque assolavam o pais. A marca de roupas Forum,
por exemplo, langou uma campanha cujos anincios ndo usavam textos escritos (Fig. 248).
A imagem de modelos lavando o planalto, ou lutando contra politicos em outras pecas da
mesma campanha, deixavam transparecer 0 comprometimento da marca com a situagdo
politica e econdmica controversa.

Apds oito anos na presidéncia, Lula passou o cargo para Dilma Rousseff,
mas ndo abriu mao do poder, pois continuou a exercer o papel de conselheiro da sua
companheira de partido. A sombra do ex-presidente passou a pairar nos primeiros anos

de governo da primeira presidente mulher do pais, que tinha pela frente o desafio maior
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de combate a corrupcdo que aos poucos foi exposta ao publico pela midia. O empenho
em punir os desvios de recursos publicos estava atrelado a redugdo da pobreza e ao
estabelecimento de um ritmo satisfatorio de crescimento econdmico. Nos primeiros anos
de seu mandato, a presidente cumpriu seus compromissos com aparente integridade, mas
0s anos seguintes fizeram seu partido descer varios degraus na degeneracdo ética
relacionada a corrup¢do politica, que desmascararam ndo s6 o PT, mas uma gama de
politicos e empresarios, expostos a partir de um conjunto de escandalos, fraudes, mentiras
e fracassos emergidos com o0 mensaldo foram fortalecidos pelo esquema de corrupgédo na
Petrobras, o maior ja revelado no pais que levariam o Brasil a um naufragio politico e
econdmico nunca visto em nossa historia.
Numa outra vertente, devemos lembrar que os graves problemas politicos
e econdmicos que assolaram o Brasil a partir da segunda metade da década de 2000 ndo
foram a Unicas paginas preenchidas pela propaganda. No &mbito social, uma significativa
conscientizacdo ecoldgica iniciada na década anterior abarcou todas as camadas sociais e
nunca antes se debateu tanto sobre meio ambiente e sustentabilidade como a partir do
comeco do século XX. As graves alteracdes climaticas, a gradativa extingdo de espécies
animais e vegetais, as crises no fornecimento de agua devido a falta de chuva e da
destruicdo dos mananciais e a constatagdo de que o ser humano estava degradando o
planeta fizeram surgir um apelo global de conscientizacdo a partir do qual agdes
individuais e coletivas como reciclagem de lixo, plantio de arvores, reducdo de
desperdicio entre outros passaram a ser uma questdo de existéncia e sobrevivéncia do
planeta.
Baseadas nessa visdo, muitas marcas criaram conceitos correlatos para si, cujas
missOes e valores passaram a ser atrelados a sustentabilidade a fim de gerar vantagens

competitivas no mercado. Essas marcas transformaram as agdes socioambientais em
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diferencial competitivo e procuraram ser reconhecidas pelo compromisso ecolégico e
filosofias voltadas a preservacdo do meio ambiente e beneficios para as comunidades.

Como nos mostram os exemplos a seguir, marcas como Natura, Editora Abril,
C&A e Coca-Cola (Figs. 184, 185, 186 e 187) perceberam que associar sua imagem com
projetos sustentaveis e de consciéncia ecologica as tornaria admiradas e detentoras de
notoriedade e credibilidade perante o auditorio.

A marca de cosméticos Natura abragou a causa e se empenhou em associar seu
nome a manutencdo e melhoria das condi¢cdes ambientais, a partir da redugdo de testes
com cobaias animais e reducdo de emissdo de gases geradores do efeito estufa, dentre
outros. Em seu anuncio (Fig. 249), a empresa declara, por meio de uma prosopopeia
(figura que procura atribuir propriedades, caracteristicas ou agdes de seres animados a
seres inanimados) que “A natureza fala, basta a gente saber ouvir”.

A intencdo é notadamente criar um vinculo emotivo com o auditorio.
Estratégia que ¢ reforcada com o subtitulo que identifica a foto de uma planta ameacgada
de exticao: “Muda de pariparoba, espécie nativa da Mata Atlantica”.

O anlncio da editora Abril revela em seu titulo um argumento também de

base emotiva (Fig. 250), mas que ndo tem sustentagdo em uma premissa real:

Uma empresa que tem uma arvore como simbolo sabe da importancia de preservar a natureza.
www.clickarvore.com.br é o maior programa de recuperacao da Mata Atlantica do pais, uma parceria entre
0 Grupo Abril, a Fundagdo SOS Mata Atlantica e o Instituto Vidagua. Lancado em 2000, contra mais de

8,7 milhGes de mudas doadas até o momento. E pode aumentar com seu click. Participe.

5 de junho. Dia Mundial do Meio Ambiente. Abril. Faz parte da sua vida.
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Figura 249: Anuncio da marca Natura com apelo sobre sustentabilidade. Revista Veja (23.08.2006).
Figura 250: Anuncio da Editora Abril com apelo sobre sustentabilidade. Revista Veja (06.06.2007).
Figura 251: Andncio da marca C&A com apelo sobre sustentabilidade. Revista Veja (30.12.2009).
Figura 252: Anuncio da marca Coca-Cola com apelo sobre sustentabilidade. Revista Veja
(15.09.2010).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016.
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O texto adicional da composi¢do também se refere a Mata Atlantica a
partir da divulgacdo de um projeto de recuperacdo da vegetacdo dos cerca de 10%
restantes da floresta. O contexto ainda se refere ao Dia Mundial do Meio Ambiente para
propagar o plantio de mudas.

O anuncio da C&A (Fig. 251), alguns anos depois, constroi o titulo do
anuncio com um apelo coloquial, em que utiliza a abreviacdo “ta” e a elipse (figura de
subtracdo que consiste em retirar do texto palavras necessarias a constru¢do, mas nao ao
sentido) como estratégias linguisticas para se aproximar do auditorio: “Preservar ta na
vitrine. T4 na vitrine, t4 na C&A”, do qual se depreende o sintagma causal: “Preservar
esta na vitrine. (E por) estar na vitrine, estd na C&A”. Além disso, o termo “na vitrine”
¢ uma metafora para “em evidéncia”, o que consagra e corrobora o fato de que as marcas

preocupadas com sustentabilidade passarem a ter maior visibilidade junto ao auditério.

Preservar t4 na vitrine. T4 na vitrine, tad na C&A.
A C&A esta de olho na preservacdo do meio ambiente, na qualidade de vida e no futuro. Prova disso, é que
inaugurou um novo conceito de loja: a C&A Eco. A primeira loja de varejo téxtil da América Latina que

busca economizar agua, energia e reutilizar recursos. Confira mais detalhes no site www.cea.com.br e venha
conhecer e apoiar essa iniciativa.

A peca seguinte da Coca-Cola (Fig. 152) também recorre a prosopopeia
em seu titulo quando relaciona a mensagem a uma declaracdo de uma garrafa de
refrigerante:

Ontem fui planta, hoje sou pet.
A Coca-Cola Brasil inova com a Plant Bottle. Uma embalagem até 30% a base de cana-de-aglcar, uma
fonte renovavel, ou seja, diminui a dependéncia do petréleo e emite menos CO?, além de ser 100%

reciclavel. Um grande passo rumo a garrafa do futuro para vocé matar a sede de ajudar o mundo.

Saiba mais em www.cocacolabrasil.com.br
Plant Bottle, Contém até 30% do pet originario de cana-de-acucar. Garrafa 100% reciclavel.


http://www.cea.com.br/
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Na composicao textual, 0 nome em inglés dado a garrafa de Coca-Cola, ‘“Plant
Bottle”, ¢ um recurso retorico para alcangar a adesdo do auditorio — lembremos que, na
historia da propaganda brasileira, termos em lingua estrangeira sempre foram estratégias
utilizadas para a persuasdo. Além desse recurso, o orador revela a composi¢do do
recipiente como um dado positivo para a preservagdo do planeta e recorre a uma figura
de comunhdo quando profere: “Um grande passo rumo a garrafa do futuro para vocé
matar a sede de ajudar o mundo”, pois estabelece um vinculo com o auditorio ao sugerir
que a iniciativa da marca de aderir a sustentabilidade so sera frutifera com a participacao
do publico ao adquirir o produto.

Muitas empresas, portanto, reconhecerem que a triade composta por
sustentabilidade, economia e meio ambiente deveria ser aplicada no cenario
propagandistico para edificar uma imagem positiva para seus nomes e que seguir esse
caminho seria lucrativo e valorizaria suas marcas e produtos. Essa mudanca de
mentalidade no que se refere ao desenvolvimento sustentavel estava diretamente ligada
aos desafios da preservacdo ambiental, e a implementacdo de propostas estava a cargo
das diversas nacGes. Esse é um dos pontos que nos levam a globalizacdo, que passou a
ser a palavra de ordem p6s-Guerra Fria para se estar no novo século que despontava. O
termo ndo nomeava uma ideologia, mas um sistema que deveria conectar todos 0s povos
a fim de garantir a sobrevivéncia das nagoes.

A globalizacdo por envolver, em principio, paises ricos e pobres, e atingir
diretamente todos os setores da sociedade, e por ser um fendmeno tdo abrangente, exigiu
novos modos de pensar a realidade politico-econémico-social da humanidade. No
entanto, em um sentido inesperado e reverso, a proximidade de culturas passou a gerar

conflito de ideologias que culminaram em eventos catastroficos para muitos povos.
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Um acontecimento que marcou a historia recente que esta ligado a esse conflito
de ideologias é o atentado deflagrado no dia 11 de setembro de 2001 nos Estados Unidos.
O episodio foi marcado por uma série de quatro ataques terroristas coordenados por parte
da organizacdo islamica Al-Qaeda, cujos ataques suicidas foram direcionados a marcos
simbdlicos dos Estados Unidos e ceifaram a vida de cerca de 3000 pessoas. Esse fato
marcante fez com que o pais invadisse o Afeganistdo e, a partir dai, 0 mundo passou a
sofrer uma série de ofensivas terroristas, como o atentado em Madri em 11 de abril de
2004, as explosdes no metrd de Londres em 07 de julho de 2005 e os ocorridos em 13 de
novembro de 2015, em Paris e Saint-Denis, além de outros que passaram a assolar o
Oriente numa frequéncia nunca imaginada.

Quando tratamos desse processo econdmico e social global que estabelece
uma integracdo entre os paises e as pessoas e disseminam aspectos culturais pelos quatro
cantos do planeta, ndo podemos deixar de mencionar a internet, que potencializou essa
interacdo.

Com o incremento da internet e sua participacdo ativa nas vidas dos
brasileiros, os textos exibidos nas composi¢des dos anlincios procuravam pautar-se nesse
contexto como uma manifestacdo de marcas visionarias e passaram a utilizar argumentos
voltados a tecnologia em seus formatos a partir da década do ano 2000, como pode ser
verificado no anuncio do banco Itau (Fig. 253). Vale lembrar que os andncios do Banco
Ital podem ser considerados precursores do uso do formato tecnoldgico nos textos.
Posteriormente, o0 mesmo banco usaria figuras e simbolos, como smileys e emoticons
(carinhas) em suas criaces.

Como podemos perceber, os criadores do anuncio para o0 banco Itau
desenvolveram um novo codigo de marca: o I-Digital, também conhecido por alguns

como o “i-rroba”. A inovacao ¢ um modo de convencer ao auditorio, clientes e potenciais
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clientes do banco que o Itad criara um simbolo como proposta para mostrar que apostava

no futuro.

Figura 253: Anuncio do banco Itad com alusdo ao novo milénio e tecnologia. Revista Veja
(05.01.2000).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016.

Além desse recurso, podemos ver que o0 texto principal se refere a “era
digital” e enaltece a tecnologia como parte essencial da intera¢do entre os homens e um
facilitador frente a globalizagdo: “a tecnologia existe somente para tornar sua vida mais

simples, mais rapida, mais pratica” e no segmento “estaremos cada vez mais perto”.

Bem-vindo ao ano 2000

Parabéns, vocé esta vivendo uma experiéncia Unica: esta entrando em um novo milénio onde a tecnologia
existe somente para tornar sua vida mais simples, mais rapida, mais préatica. E é exatamente isso que o Ital
coloca a sua disposicdo. Na era digital, estaremos cada vez mais perto, facilitando e resolvendo, para que
vocé possa aproveitar as infinitas oportunidades que este novo milénio reserva para cada um de nés.

Itad. Se banco na era digital.
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A estratégia deu certo e perdura até hoje. Além disso, como mencionado
anteriormente, a marca se adianta e apresenta 0 novo ano como o inicio do novo milénio,
ao afirmar que o publico estava “entrando em um novo milénio onde a tecnologia existe
somente para tornar sua vida mais simples, mais rapida, mais pratica”. Portanto, o novo
simbolo é reforga 0 argumento de que o banco é uma instituicdo de vanguarda.

Curiosamente, mas ndo incomum para a época, o texto do aniincio do Itau trata o
inicio do ano 2000 como a virada do milénio. Na verdade, o dia 1° de janeiro de 2000
d.C. tem a particularidade de ser o primeiro do ultimo ano do século XX da Era Cristé,
uma vez que a contagem se da do inicio do ano 1901 até o final 2000. No entanto, a
passagem do Ultimo dia de 1999 para o ano 2000 foi comemorada por grande parte da
humanidade como o inicio do novo século, ou do novo milénio. Muitos andncios
procuraram seguir essa percepc¢ao de mudanca temporal do publico em seus textos, como
podemos perceber no texto: “vocé estd vivendo uma experiéncia Unica: esta entrando em

um novo milénio”.
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Figura 254: Anancio do site Lancenet com texto diagramado de forma tecnolégica. Revista Veja
(02.02.2000).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016.
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Um formato semelhante pode ser visto no andncio do site Lancenet (Fig. 254),
em que o titulo surge em forma de endereco eletrdnico: chato.com.br, que se contrapfe
ao endereco real do site lancenet.com.br. O titulo de teor coloquial, prolonga-se no
subtitulo “Detone a chatice”, numa tentativa de se aproximar do auditério por meio da
linguagem. Preti (2004, p. 92) explica que “o uso da giria comum transmite uma
impressdo de modernidade, de identidade com ideias e comportamentos novos e, por
afinidade, de identificacdo com habitos e falantes jovens”. Podemos, portanto, assumir
que além da linguagem coloquial, a transgressao do formato usual nos titulos também
reflete o intuito do orador de reproduzir o formato do mundo digital que se expandia

rapidamente e, consequentemente, estabelecer um vinculo com o auditério.

chato.com.br lancenet.com.br

Detone a chatice. Acesse 0 site mais completo do mundo dos esportes.

e Noticiarios em tempo real

e Mais de 100 jornalistas no Brasil e no exterior

e  Os colunistas mais prestigiados do Brasil

e Eventos esportivos on-line

e O maior banco de dados esportivos do pais

e Arquivo de fotos, trivia e promogdes

e  Canais de multimidia

e  Acesso gratuito irrestrito

e  Free mail

e Maior comunidade esportiva da internet: mais de 250 mil cadastrados.

Ainda sobre os novos formatos, como o uso do “i-rroba” que se tornou a
marca do banco Itau, vale citar o uso do logotipo das marcas no lugar de palavras a partir
dos primeiros anos da década de 2000. Muitas empresas acreditaram que, em vez de
reforgar a lembranca da marca por meio da repeti¢cdo do nome, também haveria resultados
positivos se fossem utilizados simbolos nos andncios. Sabemos que pictogramas sao

usados h& muito tempo para sinalizacdo de lugares ou em pecas gréaficas e fazem uma
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reproducdo exata do que querem indicar. Muitas vezes, o simbolo € universal, e
automaticamente leva a pessoa que 0 visualiza a adotar uma postura diante de uma
situacdo ou a associar o simbolo a uma sensagdo ou sentimento. Parece-nos que essa tatica
de memorizacdo foi valida para a propaganda, uma vez que mais de uma marca adotou a
novidade, como podemos observar nos exemplos a seguir, nos anincios da Credicard e
da Sony Ericsson.

Em ambos os casos, houve a transposi¢do do nome pela logomarca. Além
desse arranjo inusitado, podemos perceber que ndo se trata apenas de uma substituicao,
mas da cooptacdo de valores para o simbolo e, por consequéncia, para a marca. No
anuncio da Credicard, que apresenta a modelo brasileira Gisele Biindchen como garota
propaganda, o uso do simbolo do cartdo na frase “Eu Credicard moda” (Fig. 255) —
considerando as devidas adaptacdes do nome da marca pelo simbolo — pode fazer com

que o auditdrio faca a leitura que mais se adeque a seu mundo.

Eu @ fotos gigantes

EUTZ MODA

Sany Ericsson
Cybershot

Figura 255: Anuncio do cartdo Credicard com simbolo em vez de palavras. Revista Veja
(13.11.2002).
Figura 256: Anancio da marca Sony com simbolo em vez de palavras. Revista Veja (17.12.2008).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 14.01.2016.
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Essa forma de interacdo é muito produtiva, pois prevé que o publico podera
associar inumeros valores a marca. Além disso, sempre que visualizar o simbolo, o
individuo automaticamente € induzido a rememorar a importancia vinculada a imagem
quando se deparou com o simbolo anteriormente. N&do podemos negar que a associacdo
da imagem da top model Gisele Biindchen a marca direciona o auditorio a vincular certas
propriedades ao simbolo como glamour, beleza, sofisticacdo, estilo, sensualidade etc.,
uma vez que ela é formadora de opinido para o segmento moda.

Do mesmo modo, o titulo do antiincio da Sony: “Eu Sony Ericsson fotos
gigantes” — com a devida substituicdo — (Fig. 256), que usa a logomarca em vez de um
verbo, leva o auditério a substituir o simbolo por verbos que suscitem emocdes
agradaveis: “Eu fotografo, registro, gosto de, guardo, tenho, prefiro fotos gigantes”.

Como podemos perceber, trata-se de uma linguagem inovadora, mas que
guarda certa semelhanca com a metonimia, pois h4 uma substituicdo que mantém a
relacdo de proximidade entre o simbolo e a palavra que ele substitui. Nesse caso, ha
visualmente a substituicdo da marca pelo simbolo e, ao se depreender o texto, substitui-
se mentalmente o simbolo pelo atributo escolhido pelo auditorio.

A metonimia sempre foi uma figura muito explorada na propaganda. Com o passar
do tempo, com a sofisticacdo das técnicas e a exploracdo das possibilidades que a lingua
poderia oferecer para persuadir o auditério, muitos anincios mostraram belas
composigdes que a utilizaram como estratégia para conseguir a adesdo do auditdrio. Os
dois anuncios a seguir mostram como textos admiraveis surgiram da criatividade dos
oradores que perceberam na metonimia um meio de criar e surpreender.

No primeiro exemplo, o anuncio da Petrobras (Fig. 257) utiliza, por meio da
metonimia, o nome da marca como substituto de qualidades: “O que a Petrobras

encontrou de Petrobras no cinema brasileiro?”. No lado oposto da diagramacao, o orador
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enumera atributos que podem ser associados tanto a marca quanto ao objeto que ela
representa, o cinema: “Sensibilidade. Espirito de renovagdo constante. Curtas historias,
grandes emogoes. Cores brasileiras para brasileiros de todas as cores”. Além da
metonimia, ainda foi utilizado o quiasmo (repeticdo simétrica de termos ou sintagmas
invertidos, numa mesma frase, cujos significados séo diferentes ou se aproximam de uma
antitese) em dois momentos: “Cores brasileiras para brasileiros de todas as cores” e

“Cinema brasileiro tem muito de Petrobras. Petrobras tem muito de cinema brasileiro™.

O que a Petrobras encontrou de Petrobras no cinema brasileiro?

Sensibilidade. Espirito de renovagdo constante. Curtas histdrias, grandes emogdes. Cores brasileiras para
brasileiros de todas as cores. Cinema brasileiro tem muito de Petrobras. Petrobras tem muito de cinema
brasileiro.

O programa Petrobras Cinema apoia 0 nosso cinema por meio do curta-metragem brasileiro. Patrocinio
Petrobras. Mas pode chamar de compromisso.

Governo Federal. Patrocinios Petrobras.

0 QUE A PETROBRAS

ENCONTROU DE PETROBRAS
NO CINEMA BRASILEIRO?

Patro

Figura 257: Anuncio da Petrobras com metonimia marca pelo abstrato. Revista Veja (19.09.2001).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 14.01.2016.
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Denominamos essa figura representada pela metonimia como ‘““a marca
pelo abstrato”, pois 0 nome substitui qualidades abstratas. Essa figura, relativamente
recente passou a ser usada em outras pegas como em “Viva o lado Coca-Cola da vida”
(Coca-Cola pode ser substituido por “alegre, divertido, bom etc.”); “Eu Credicard minhas
viagens” (Credicard = “parcelo, financio”); “Faca uma viagem CVC” (CVC, neste caso,
pode significar “agradavel, inesquecivel, tranquila, etc.”).

Nesse contexto, devemos mencionar sobretudo o valor emotivo que a
metonimia agrega ao texto. Pelo fato de se tratar de uma substituicdo em prol de uma
intencdo do orador, Reboul (2004, p. 121) nos lembra que “seu poder argumentativo é
antes de tudo o da denominagdo, que ressalta o aspecto da coisa que interessa ao orador”
e que sua forca argumentativa provém da familiaridade e “condensa um argumento
fortissimo™ ao criar imagens e sentimentos familiares ao auditdrio.

A sinédoque é uma figura similar a metonimia e, as vezes, considerada
apenas uma variacdo. Ela distingue-se por designar uma coisa por meio de outra que tenha
com ela um vinculo, de tal modo que a primeira ndo existiria sem a segunda. Quando
usada de modo inusitado, essa figura cria efeitos que chamam a atencdo e atingem o
proposito persuasivo do orador. No caso especifico da “parte pelo todo”, Perelman &
Olbrechts-Tyteca (2005, p. 262) afirmam que “em geral, o valor da parte seré considerado
proporcional a fragdo que ela constitui com relacdo ao todo”, mas, para que seja usada
com prop0sitos persuasivos, € necessario que o orador compreenda o efeito que ira causar
no auditorio, pois se deve considerar “o fato de o argumento por divisdo ndo ser
puramente formal, pois exige um conhecimento das relacbes que as partes mantém
efetivamente com o todo (2005, p. 266).

O anuncio da Honda ilustra essa proposi¢do (Fig. 258). Aqui, o orador

utiliza um apelo emotivo por meio da sinédoque, pois leva o orador a associar o texto e a
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imagem a momentos da infancia. O anuncio trata da paixdo do homem pela liberdade e
pelos veiculos de duas rodas: “Uma das primeiras sensagoes de liberdade que vocé teve
foi em cima de duas rodas’. Uma homenagem da Honda ao dia 27 de julho, Dia do
Motociclista”. Como podemos perceber, se usada em um contexto diferente, a sinédoque

desvirtua-se do lugar-comum e capta a atencéo pelo emprego inesperado.

Jrha das primeiras sensagoes
g

de liberdade que vocé teve
foi'em cima de duas rodas.

Uma- homenagem da Honda ao dia 27 de julhc, D

Figura 258: Anlncio da marca Honda com sinédoque. Revista Veja (26.07.2006).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 14.01.2016.

Devemos reconhecer que a questdo relativa ao uso de figuras de modo
particular pode ser também vinculada ao uso do lugar-comum para se dirigir ao auditorio.
Comumente, o uso de uma linguagem formal acresce certa importancia ao texto aos olhos
do auditdrio, mas ndo podemos negar que, quando se trata de criar um vinculo com o
publico, adotar uma linguagem proxima a realidade do auditério é uma forma de

conseguir a adeséo.
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Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 185) atestam que se aproximar da

linguagem do auditério é uma forma de comunhao:

A forma em que sdo apresentados os dados ndo se destina somente a produzir
efeitos argumentativos relativos ao objeto do discurso; pode também oferecer
um conjunto de caracteristicas relativas a comunhdo com o auditério.

Todo sistema linguistico implica regras formais de estrutura que unem 0s
usudrios desse sistema, mas a utilizacdo deste aceita diversos estilos,
expressoes particulares, caracteristicas de um meio, do lugar que nele se ocupa,
de certa atmosfera cultural.

Portanto, o uso de uma expressao ou palavra corriqueira pode “criar uma
conivéncia com o ouvinte” (2005, p. 186) — considerado, em nosso estudo como o leitor.
Por isso, muitas vezes, a linguagem publicitaria reproduz o falar das massas quando o
orador imprime no texto recursos como abreviacOes, girias, expressdes idiomaticas,
dentre outros, a fim de ressaltar os argumentos utilizados na mensagem, ou seja, ao se
deparar com uma linguagem familiar, o leitor terd sua atencao dirigida para o texto com

mais celeridade.

. Nada de

costura.

Nevadadr e smurefiivg wm
v :M v et conloeidre!
P e E ) L A

CUECAS

TriFil

A0y & dwenre. Earve o jenfore

Figura 259: Anancio das cuecas TriFil com giria. Revista Veja (04.10.2006).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 13.01.2016.
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O anuncio das cuecas TriFil (Fig. 259) mostra que 0 uso da giria é uma
forma de se aproximar do publico por meio da linguagem. Alegar que o produto ¢ “Irado!”
por ndo ter costura € uma forma de expressdo que sé reforca o interesse de persuadir o
auditério masculino a adquirir o produto, uma vez que o termo é utilizado principalmente
pelo publico jovem. O texto adicional ainda explica: “Novidade em microfibra: uma
cueca pode ser muito mais confortavel e bonita a0 mesmo tempo”.

Preti (2004, p. 93) reconhece que ha um gradual incremento do uso de

expressdes coloquiais na linguagem moderna.

No Brasil, as Gltimas décadas mostraram um lento, mas progressivo
rompimento com os valores linguisticos tradicionais, o surgimento de uma
nova norma, fruto de um uso constantemente transformado e em divulgagéo
continua pela midia. Um indice expressivo desse fendmeno é a ampliacdo do
uso da giria comum que, na sua dindmica, bem reflete o processo de renovagdo
da linguagem urbana contemporanea.

Essa ampliacdo do uso da giria a que alude Dino Preti revigorada
constantemente pela midia tem também importante papel na propaganda, pois estabelece
uma interacdo mais estreita com o auditorio, uma vez que quebra a formalidade entre o
orador e o leitor.

De fato, a informalidade é um dos recursos empregados na maioria dos
textos publicitarios para dirigir-se ao auditério pretendido. Quanto a essa peculiaridade

da linguagem da propaganda, Sandmann (2012, p. 48) afirma que

O leitor poderad verificar que em muitos Iéxicos predomina o coloquial,
manifestado por diversos recursos, que se podem encontrar numerosas girias,
que o pronome de tratamento mais frequente é vocé, o qual denota
informalidade, etc.

Parece-nos que 0 uso desses meios se constitui em valioso recurso para atrair
o leitor, para chamar sua simpatia, para prender sua atencao, para choca-lo até,
como pode ser no caso do uso de certas girias. Resumindo, pode-se dizer que
sdo todas formas de manifestar empatia, de prender a atengéo do receptor.
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No anuncio da rede distribuidora de sanduiches Subway (Fig. 260), o
orador confere um tom espirituoso e bem-humorado ao texto quando faz uso de uma
expressao coloquial que se tornou comum nos circulos dos jovens a partir do final da

década de 2000:

Frango, queijo, limdo e pimenta. Tamo junto e misturado.

Novo Frango Lemon Pepper.

A combinacdo de sabores que manda bem.

- Alugue um carro na Localiza e !
tenha mais liberdade e trang e
- para relaxar nas suas férias.

B TARIFAS DE ACORDO COM A SUA
NECESSIDADE EM ATE 10X SEM JURDS: RESERVAS 24H:
0800 979 2000

R oT ety wlocaliza.com

S e e b P

Figura 260: Anancio da marca Subway com texto coloquial. Revista Veja (20.11.2013).
Figura 261: Anuncio da marca Localiza com texto coloquial. Revista Veja (11.12.2013).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

O auditério da marca Subway é bastante diversificado, mas esse detalhe
ndo impediu os criadores de adotar um estilo mais despojado em sua composi¢do. A
intencdo é, portanto, de atingir um auditério universal, ja que a rede de sanduiches esta

espalhada por todo o pais e contempla pessoas de faixas etarias diversas. Como podemos
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perceber, o uso da expressao “Tamo junto e misturado”, que apresenta uma abreviagao
“tamo” e uma dupla de teor redundante “junto e misturado”, nao prejudica o entendimento
e é facilmente depreendida pelo contexto e confere a composi¢do uma aparéncia moderna,
dindmica e democratica. Além da expressdo coloquial em destaque no titulo, devemos
citar que também a finalizac¢do do texto revela outra expressdo coloquial: “A combinagao
de sabores que manda bem”, cujo sentido pode ser associado a algo que “tem sucesso,
bem feito, com qualidade e exceléncia”.

No anuncio seguinte, da Localiza (Fig. 261), a abreviagdo “t6” é mais uma

referéncia ao linguajar popular.

Ah, nada como escapar da rotina.

T6 de férias: Té de Localiza-
Alugue um carro na Localiza e tenha mais liberdade e tranquilidade para relaxar nas suas férias.

Tarifas de acordo com a sua necessidade em até 10x sem juros. Antecipe sua reserva com descontos e
vantagens.

Ao reproduzir essa variacdo da lingua no anancio, o orador imprime no
texto escrito um dos aspectos que caracteriza a linguagem oral, a abreviacao de palavras.
No dia a dia, € comum, no portugués brasileiro informal, o uso de metaplasmos por
supressdo de fonemas (alteracdo fonética) como em algumas conjugacdes do no verbo
“estar” (t0, t4, tamo), pronomes (vocé = c€), diminutivos (direitinho = direitin), etc. Esse
procedimento bastante natural geralmente ndo interfere na comunicag&o e é usado quando
h& maior intimidade entre os locutores. Por esse motivo, sua ado¢do no texto, para
estabelecer maior proximidade com o leitor. Além do aspecto da alteracdo do significante,
podemos notar que a metonimia também tem lugar de destaque na composi¢do. Quando
o orador se refere a “T6 de Localiza”, emprega a “marca pelo servigo”, ou seja, 0 usuario
vale-se dos servicos de aluguel de carros da empresa. Além disso, a mensagem esta no

tempo presente, como se 0s atores ja utilizassem o produto e dessem seu testemunho.
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Ha casos em que o emprego de certas palavras informais, como as girias,
pode causar estranhamento ou desagrado no auditério. Quando, de maneira equivocada,
o0 orador adota algum desses termos no texto, a comunicacdo € improdutiva e, muitas
vezes, imprime uma imagem negativa a marca ou ao produto. O anincio da marca Danone
para os iogurtes Activia (Fig. 262), por exemplo, obteve uma resposta negativa do

auditorio ao divulgar o texto:

Comprovamos em pesquisa 0 gue muita gente ja Comprovou ha Cama: 7
em 10 mulheres com o intestino fora do ritmo hdo tém vontade de
trahsar.

Nossa campanha nasceu de um estudo cientifico. Quer saber mais? Entre no site e dé uma olhadinha:
www.activiadanone.com.br. E descubra como Activia todo dia pode ajudar a colocar vocé no ritmo.

COMPROVAMOS EM PESQUISH
> () QUE MUTR GENTE =_

1A COMPROVOU NA CAMA:

[ €M 10 MULHERES

~= COM 0 INTESTIN FORR <
00 RITMO NAD TEM
VONTADE DE TRANSER

&'r;m CRMPRNHA NASCEU OE UM ESTLD0 CENTIFICD
R SREER MRS? ENTRE M STE € OF LA OLAFONIR

lnélrmnmvmnﬂuoue.con_sa £ DESCUBRA COHO
VA TO0O D17 PodE Auuoeg A coloceR VOGE WA =

Figura 262: Anuncio da Danone para o iogurte Activia com ruido. Revista Veja (22.04.2015).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016


http://www.activiadanone.com.br/
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A propaganda do iogurte Activia em que a modelo e apresentadora

Fernanda Lima usa a palavra "transar" foi impedida de ser veiculada em horérios da TV

que pudessem atingir o publico infantil e ndo pode ser mais difundida nos veiculos

impressos. Segundo o Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria),

cerca de 170 pessoas se sentiram incomodadas com o termo e pediram restricdes quanto

adivulgacdo da campanha. Nesse caso, hd um problema que na propaganda € denominado

“ruido” e, na maioria das vezes, a campanha ¢ suprimida.

mas coisas vocé pode pmgu%g; E 3

Figura 263: Anuncio do laxante Bisalax. Fonte:
Revista Caras (12.12.2010).

Quando o objetivo ndo é
chocar, como nas campanhas da
Benetton, cujo intuito era causar reflexao
e até desconforto no auditério, o orador
recorre a figura do eufemismo (figura
que consiste na suavizacdo de uma ideia
desagradavel ou agressiva; caracteriza-
se pelo emprego de um termo que nédo
gere constrangimento ou ofensa ao
interlocutor).

O andncio do laxante
Bisalax (Fig. 263) demonstra como

termos tabu ou considerados

desagradaveis pelo publico ddo lugar a textos mais sutis, sem interferir na compreensao:

“A vida ¢ cheia de surpresas. Mas algumas coisas vocé€ pode programar”. O orador

preferiu ndo se referir a prisdo de ventre e langou mao de um texto mais longo, porém

mais delicado para o auditdrio feminino, leitor da revista Caras. Note-se que, no rodapé
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da composicdo ha uma mencdo quase imperceptivel das propriedades do produto:
“Laxante com tempo de agao previsivel”.

Quanto as inumeras possibilidades que as figuras desenvolvidas a partir de
textos conotativos proporcionam a retérica do consumo, ndo podemos deixar de dar uma
atencdo especial a metafora. Sobre essa figura, diz-nos Perelman & Olbrechts-Tyteca

(2005, p. 453):

Na tradi¢do dos mestres de retorica, a metafora ¢ um tropo, ou seja, “uma
mudanca bem-sucedida de significagdo de uma palavra ou de uma locucéo. [...]
Pela metafora, diz-nos Dumarsais, “transporta-se, por assim dizer, a
significacdo prdpria de um nome para outra significacdo, que so lhe convém
em virtude de uma comparagao que existe na mente”. [...] Acreditamos que ¢
em funcdo da teoria argumentativa da analogia que o papel da metéafora ficara
mais claro.

Se estendermos a compreensdo da metafora aos niveis da analogia como
propGem os autores, devemos elucidar o conceito. Serve-nos para tanto, a concepcéao de
Reboul (2004, p. 184), segundo o qual, “raciocinar por analogia ¢ construir uma estrutura
do real que permita encontrar e provar uma verdade gracas a uma semelhanca de
relagdes”. Esse vinculo remete a uma condensagdo entre dois elementos: o foro e o tema,
0S quais, por uma aproximacdo mental, espontanea ou pensada, fazem brotar um
fendmeno comum que os fagcam ser expressos numa relacdo de dependéncia contextual.

No ambito da propaganda, a metafora deve ser assimilada répida e
claramente para que cumpra sua fungdo argumentativa. Quando o orador manifesta a
fusdo entre foro e tema de forma sutil ou complexa, o auditorio ndo sera atingido e a
comunicacdo sera inocua em virtude da artificialidade da proposicdo. Desse modo,
comumente associada a instrumento de criacao poética ou filosofica, a metafora utilizada

com nocdes abstratas ndo exercera a forca persuasiva pretendida no texto publicitario.
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A versatilidade e amplitude dessa figura possibilita a sua divisdo em
categorias, pois permite extensdes em seus formatos e em seus significados. Perelman &
Olbrechts-Tyteca (2005, p. 455) defendem que “essas analogias, presentes
simultaneamente no espirito, se fecundam e se influenciam mutuamente, sugerem
desenvolvimentos variados, entre os quais apenas o contexto permitiria uma escolha” e

sugerem diferentes representacdes no texto (2005, p. 456):

A fusdo entre os termos do tema e do foro pode ser assinalada de diversas
formas, por uma determinagdo (a noite da vida, oceano de falsa ciéncia), por
meio de um adjetivo (uma exposic¢ao vazia, luminosa), de um verbo (ela se pds
a piar), de um possessivo (nossa Waterloo). Por vezes teremos até uma
identificacdo (a vida é um sonho, 0 homem é um camale&o).

Martins (2008, p. 99) faz uma apresentagdo mais pormenorizada e
elucidativa das possibilidades de uso da metafora. Para a autora, a relagcdo entre tema
(letra, significante) e foro (espirito, significado) poderiam ser apresentadas, quanto a sua

relacdo analdgica, de acordo com as seguintes formulacdes:

a) O termo imaginario ou metafdrico B é um predicativo do sujeito ou do objeto
direto:

O menino é um retalho de hungarés. (M. de Andrade)

Considero os homens equagdes do terceiro grau. (M. Lobato)

b) O termo metaférico B constitui um aposto do termo A, posposto (A, B) ou
anteposto (B, A):

O livro — esse audaz guerreiro / Que conquista 0 mundo inteiro / Sem nunca
ter Waterloo. (Castro Alves)

¢) O termo metaforico, justaposto ao termo comparado, sem pausa, forma com
ele como que um substantivo composto, podendo os dois termos ser ou ndo
ligados por hifen (AB):

Apaziguavam-no seus olhos-paisagem. (G. Rosa)

O timbres das tuas palavras lirios. (G. de Almeida)

d) O termo metafdrico antecede o comparado com o qual é ligado pela
preposicdo de:

(...) as borboletas da esperanca voltevam diante dele... (M. de Assis)

e) O Unico elemento da metafora presente na frase € o metaférico B:

Vinham estar com Aires no teatro, uma noite, matando o tempo. Conheceis
esse dragdo. (M. de Assis)
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g) As metaforas de adjetivo e de verbo se caracterizam pela inadequacéo légica
ou nhdo-pertinéncia ao substantivo com que se relacionam sintaticamente;

(...) desembainhava um olhar afiado e comprido (...) (M. de Assis)

Mas se sentia com a consciéncia engordada, tranquilo, perfeitamente. (G.
Rosa)

h) Aparecem coordenados dois termos subordinados a um terceiro, sendo um
deles empregado em sentido préprio e outro em sentido figurado:

Sentiu 0 empurrao, e ndo se zangou; concertou o sobretudo e a alma, e 14 foi
andando tranquilamente. (M. de Assis).

Os andncios a seguir ilustram algumas das especificacGes das metaforas

propostas pelos autores:

Cor ¢ magia.

a gente conversa.
a gente se entende.

AVONGCcolor

Figura 264: Andncio da marca Avon com metafora. Revista Veja (20.06.2001).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

O anancio da Avon (Fig. 264) apresenta uma metafora nomeada por
Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005) como “identificacdo” e por Martins (2008) como
“o termo imagindrio ou metaforico B ¢ um predicativo do sujeito”. Esse tipo ¢ o mais

difundido entre as subdivisbes da metéafora, por isso é a que é mais facilmente
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identificada. No caso analisado, o titulo “Cor ¢ magia” ndo transporta uma imagem para
mente da consumidora; o aspecto persuasivo € alcancado pelo sentimento de
diferenciacdo a partir da analogia da cor do produto com um efeito ndo natural, mas
impressionante. O subtitulo apresenta o slogan da marca, desenvolvido a partir do

paralelismo: “A gente conversa. A gente se entende. Avon Colors”.

Quem disse que N&o J/Q%A

=xistem vulcoes no Brasil?

Figura 265: Anuncio da marca Sloggi com metafora. Revista Caras (14.10.2005).
Figura 266: Andncio da marca Seda com metafora. Revista Caras (11.12.2002).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

A marca de lingeries Sloggi e a marca de cosméticos Seda (Figs. 265 e
266) apresentam em seus antincios a metafora especificada por Martins (2008) como “o
unico elemento da metafora presente na frase é o metaforico B”. No primeiro exemplo
(Fig. 265), o texto é distribuido primeiramente com uma dubitacdo na qual esta cunhada
a metafora “vulcdes”, que representa as mulheres. A analogia se da em virtude de o orador
querer formar na mente das consumidoras uma identificagdo com mulheres sensuais e

“quentes”, aspectos que sdo intensificados com o uso da lingerie.
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Quem disse que néo existem vulcdes no Brasil?
Sloggi Hot Hips

Sloggi Hot Hips. Tecido inédito de alta tecnologia. Sem elasticos. Sem marcas. Pela primeira vez uma
lingerie tdo delicada quanto sua pele. Vocé nunca viu tanto conforto em seus movimentos.

O anuncio da marca Seda (Fig. 266) recorre ao humor quando aborda as
leitoras com a metafora “tubardes” para designar os rapazes que frequentam as praias a

procura de relacionamento com as garotas.

Cuidado com os tubaroes. Na areia.

Chegou Seda Verdo Intenso, com Complexo Hidroprotetor e filtro UV, que hidrata seus cabelos
profundamente, e os protege das agressdes tipicas do vero.

Novo Seda Verao Intenso.
Vocé vai curtir o verdo intensamente e seus cabelos também.

No titulo do anincio pode ser verificado um recurso sintatico que passou
a ser bastante explorado a partir da primeira década do século XX, a fragmentacdo da
frase por meio de ponto final. A estratégia é aplicada ao texto, na maioria das vezes, para
enfatizar um sintagma considerado mais significativo para o orador. Ainda no texto
principal, notamos a inser¢do de um termo técnico “Complexo Hidroprotetor e filtro UV”
para qualificar o objeto. No rodapé da peca, a prosopopeia d& vida aos cabelos quando se
alude ao fato de que eles vao “curtir o verao intensamente”.

Na sequéncia, outros dois andncios exibem dois tipos diferentes de
metafora. O anuncio da marca Democrata (Fig. 267) coloca em destaque o titulo com uma
metafora denominada “determinagdo” por Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005) e “termo
metaforico antecede o comparado com o qual é ligado pela preposicdo de” por Martins

(2008).
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DEM  CRATA
=/

.:.luvlu:.A.mum-ﬂ“ c

Democrata Air tem alma de ténis.

0 primeiro sapato brasileiro a usar 8 mesma tecnologia
dos ténis para absorver impactos e aumentar o conforto.

Figura 267: Anlncio da marca Democrata com metafora. Revista Veja (25.04.2007).
Figura 268: Anuncio da marca Seda com metafora. Revista Veja (12.01.2005).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

Democrata Air tem alma de ténis.

O primeiro sapato brasileiro a usar a mesma tecnologia dos ténis para absorver impactos e aumentar o

conforto.
Sistema Air Palmilha Max Memory Solados exclusivos
Bolha de ar que absorve o Prolonga o conforto e ndo se Garantem durabilidade e
impacto, protegendo as deforma, proporcionando seguranga. Solados Amazonas.
articulacg@es. resisténcia, leveza e equilibrio.

Na pec¢a desenvolvida para os sapatos Democrata, a metafora “alma de
ténis” alude ao fato de o sapato ser tdo confortavel quanto o ténis. Nesse caso, ndo ¢
possivel desenvolver-se uma imagem mental da analogia, pois a inferéncia estd na
percepcao sensorial e ndo visual do produto, ou seja, ndo se poderia visualizar a alma do

ténis, tanto porque a alma é uma entidade invisivel mesmo para aqueles que nela creem



410

quanto ao fato de ténis ser um objeto inanimado. A imagem do anuncio ressalta a
caracteristica do objeto ao mostrar um modelo usando o sapato para praticar esporte —
vale notar que a imagem da lua, ao representar a bola, é também uma metéfora visual. O
restante da composicdo textual é baseado em aspectos referenciais que enumeram as
caracteristicas e beneficios do sapato.

A metéafora do titulo do andincio da marca Seda (Fig. 268) trata-se do que
Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005) e Martins (2008) chamam de “metafora de
adjetivo”.

Sabe aqueles fiozinhos rebeldes que nunca ficam no lugar? Acabam de fazer um
curso de boas maneiras.

Nova linha Seda Hidraloe com Reducéo de Frizz. O fim daqueles fiozinhos rebeldes e
inconvenientes chamados frizz.

Seda Hidraloe com Redugdo de Frizz. Seus fios rebeldes no devido lugar.

O orador desenvolve um titulo inteiramente a partir de metaforas. O tom
coloquial na pergunta iniciada pelo verbo “saber” ¢ complementado pela metafora
“fiozinhos rebeldes” e a alusdo de que eles fizeram um “curso de boas maneiras”. O texto
explica a primeira metafora: “fiozinhos rebeldes” sdo os fios de cabelo que nao
permanecem no lugar, mas o “curso de boas maneiras” ¢ deixado a cargo da depreensdo
do texto, pois se trata do produto que sera utilizado pela consumidora para deixar os fios
mais uniformes. Trata-se de uma composi¢do bastante redundante e repetitiva. Devemos,
no entanto, considerar que a repeticdo € uma estratégia para memorizacdo de marcas e
produtos muito usada na propaganda. O texto também €é autoexplicativo, uma vez que
esclarece ao auditério feminino o que significa o neologismo “frizz” e a metafora

“flozinhos rebeldes”.
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Embora Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 453) nao sejam a favor do
estabelecimento de uma comparacdo quando se trata da fusdo de foro e tema, pois
concordam com a proposta de outro autor: “Richards rejeita com razdo a ideia de
comparacgdo, insistindo com agudeza e vigor no carater vivo, matizado, variado, das
relacBes entre conceitos expressos de uma sé vez pela metafora, a qual seria muito mais
interacdo do que substituicdo”, Martins recorre aos conceitos “termo comparado e
metaforico” ao se referir a tema e foro. Para nos, a nomenclatura ndo interfere na analise,
por isso ndo entraremos em detalhes a respeito do que é adequado ou ndo quando se trata
da argumentacdo veiculada por meio da metafora.

Acreditamos, no entanto, que é relevante apontar a postura de Perelman &

Olbrechts-Tyteca (2005, 457) quando afirmam que:

Cumpre acrescentar que a fusdo metaférica, mesmo quando se trata de
analogias de aspecto pitoresco, ndo nos poe diante de uma imagem. “Flor de

EEINNT3

pena”, “buqué de asas”, “navio de escamas” ndo sdo a evocacdo de um objeto
concreto, real ou fantastico, que em toda a sua complexa nitidez, representaria
0 péssaro ou o peixe.

Essa questdo nos parece redutora e questionavel quando se trata do uso da
metafora na propaganda, tendo em vista que a metafora pode também ser visual na
composicdo do anuncio. Ou seja, 0 que € exposto visualmente levara o auditério a criar
uma ou mais imagens ou sensagoes a partir do estimulo visual, como podemos observar
na peca a seguir, da marca Mizuno, em que o criador exibe no antncio um ténis feito a
partir de penas (Fig. 269).

Nesse caso, a composi¢ao imagética procura despertar a sensacao esperada
pelo autor no auditorio a partir da motivacao visual. Ou seja, o ténis feito a partir das

penas remete a leveza e conforto.
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Figura 269: Anlncio da marca Mizuno com metéfora visual. Revista Veja (02.04.2014).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

O titulo do andncio, bastante sucinto, enumera o tipo de tecnologia
utilizada no produto, as propriedades procuradas no artigo pelo publico e uma metéfora
de verbo “voe”. Ou seja, a sensa¢do de liberdade proporcionada ao calgar o ténis é
comparavel a um voo, ratificada pelas duas propriedades antecipadas. O texto adicional
no rodapé da pagina completa a composi¢do com um paradoxo “para vocé voar na
corrida™:

Tecnologia Udic. Leveza e rapidez. Voe.

Mizuno Wave Prorunner 17. Um ténis t&o leve que nem parece que vocé esta usando. E amortecimento,
resposta e durabilidade para vocé voar na corrida.

A alegoria para Reboul (2004, p. 130) ¢ “uma descrigdo ou uma narrativa
que enuncia realidades conhecidas, concretas, para comunicar metaforicamente uma

verdade abstrata. Ela € a estrutura do provérbio, da fabula, do romance de tese, da
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parabola”. Contudo, tanto para este autor quanto para Perelman & Olbrechts-Tyteca
(2005, 457) a alegoria ndo pode ser considerada uma metafora estendida pelo fato de
haver uma “auséncia de fusao”, pois ha nela “uma corrente dupla que se desenrola com

um minimo de contatos”.

PROTECAO SOLAR
E TRATAMENTO DE PELE

1 ACORA PODEM SAR S
DE CASA [UNTOS,

NATURA FOTOEQUILIBRIO.

Figura 270: Andncio da marca de cosméticos Natura com alegoria.
Fonte: Revista Gloss (12.01.2007)

Dado seu papel argumentativo, uma vez que, de acordo com Reboul (2004,
p. 131), “ela alicia as pessoas, no sentido de que, se estas aceitarem o foro (a letra), serdo
obrigadas a aceitar também o tema (o espirito)”, a alegoria usada no titulo do antincio da
Natura (Fig. 270), pautado no lugar da satde, chama a aten¢éo do auditorio feminino ao

unir dois aspectos muito requisitados pelas mulheres de modo inusitado e eficiente.
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PROTEGAO SOLAR E TRATAMENTO DE PELE AGORA PODEM SAIR DE CASA JUNTOS.
Natura Fotoequilibrio

Seu verdo comecga com protegao solar para a sua pele. E vai além, com tratamento. Natura Fotoequilibrio é
a Unica linha que garante protecdo estavel comprovada com férmulas que ndo agridem a pele e produtos
com complexo antioxidante que bloqueiam 91% dos radicais livres. Além da exclusiva tecnologia
Elastinol+R, capaz de tratar e hidratar a pele e reparar os danos provocados pelo sol. Para ter tudo de bom
que o verdo oferece, aproveite o sol com equilibrio.

Natura Fotoequilibrio é mais que protecdo. E cuidado para sua pele.

Ao colocar em evidéncia ‘protecdo solar’ e ‘tratamento de pele’, o orador
induz o auditorio a acolher a proposicéo por se tratar de dois cuidados importantes para
as mulheres quando chega o verdo. Além disso, o orador atribui uma personalidade Unica
para a composi¢do quando expde o produto de forma delicada, como aliados contra 0s
maleficios da exposi¢do ao sol. A personificagdo inusitada de duas expressdes abstratas
ndo causa estranheza, mas sim curiosidade para a leitura do texto adicional, 0 que
consequentemente pode levar a experimentacdo do produto. Nesse caso, a abordagem é
claramente psicoldgica, pelo fato de o orador pretender mover o auditério feminino pela
emocao, pois a imagem também remete ao contexto retorico de praia, verdo e férias.

A alegoria reporta-se a uma histéria ou a uma situacdo que joga com
sentidos duplos e figurados, sem limites textuais (pode ocorrer num simples poema como
num romance inteiro), pelo que também tem afinidades com a parabola e a fabula (CEIA,
s/d). Ou seja, um texto alegdrico possui uma primeira interpretacdo valida, pois néo é
concebido para ter apenas seu segundo significado, como se fosse uma mensagem cifrada
em cadigo.

Nesse contexto, a alegoria aproxima-se da alusdo, mas esta se difere da anterior
porgue, de acordo com Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 192), certas figuras, como

a alusio:
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nunca séo reconhecidas sendo em seu contexto, pois sua estrutura ndo € nem
gramatical, nem semantica, mas se deve a uma relagdo com alguma coisa que
ndo é o objeto imediato do discurso. Se essa maneira de exprimir-se for
percebida como incomum teremos uma figura; 0 movimento do discurso, a
adesdo do ouvinte a forma de argumentacdo que ela favorece é que
determinardo o género de figura com que lidamos. Observemos, desde agora,
que a alusdo tera quase sempre valor argumentativo, por ser essencialmente
elemento de acordo e de comunh&o.

A alusdo, portanto, faz referéncia a um fato, um trecho, a um personagem

conhecido, a obras literarias famosas, a personagens ficcionais notaveis, a vultos

historicos, mitoldgicos ou biblicos.

Vocé acha que Adaoia

doidao d;‘xcluclc jet

Figura 271: Andncio da marca de cosméticos Natura com alusao.
Fonte: Revista Boa Forma (12.2000)

No exemplo da marca Sloggi (Fig. 271), ha uma alusdo a passagem biblica
em que Addo come uma magca e, por ser considerado o ‘fruto proibido’, ele ¢ expulso do

paraiso por comé-lo. No episddio da Biblia, o poder de persuasdo da mulher, Eva, leva-o
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a cometer o fato ilicito. O orador, quando elabora o texto para a marca Sloggi, refere-se a

esse poder feminino de encantar e convencer.

Vocé acha que Adao ia ficar doidao daquele jeito s6 com uma maca?

Sloggi Essence, a calcinha com aroma de ervas da Sloggi.
O conforto de Sloggi. O frescor das ervas. Em varias cores, uma para cada estado de espirito. Uma
sensagdo nova, extremamente relaxante. Bom, relaxante para vocé.

As marcas do discurso apontam para 0 lugar da sedugdo e, “doidao”
remete, sublinarmente, ao fato de os homens que usam ervas como alucindgeno, ficarem
atordoados, alucinados, sensacao que seria alcancada pelo fato de a lingerie ter aroma de
ervas. A composicdo, portanto, possibilita a adesdo do auditério por induzi-lo a pensar
que a aquisicao do produto causara atracao nos homens.

Dentre as figuras mais exploradas na propaganda, ainda se destaca a antitese.
Acreditamos que desencadeada pelo uso cada vez mais recorrente das figuras de retérica
no ambito publicitario, a antitese passou a ser bastante usada como uma forma de alcancar
a atencdo do auditorio como estratégia argumentativa. Nessa figura, combinam-se numa
mesma mensagem elementos linguisticos semanticamente opostos que “servem para
mostrar as sutilezas da analise da realidade, onde se acotovelam incongruéncias,

oposicdes, incoeréncias”, de acordo com Fiorin (2015, p. 153).

A rotina prende vocé. A Shadow liberta.

Nova Honda Shadow. Mais estilo e mais liberdade.
Quem leva moto a sério leva uma Honda.

A nova Shadow 750 vem com um novo design, mais moderno e compacto. Além de consagrado motor
bicilindrico em “V” e da inédita versdo com freios C-ABS.
Sem falar da nova roda dianteira de 21” e do novo guiddo, que garantem mais conforto e facilidade durante
a pilotagem.

Saiba mais: www.honda.com.br/shadow750
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3 A rotina prende vocé. A Shadow liberta. 4
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Figura 272: Anuncio da marca Honda para a moto Shadow com antitese. Revista Veja (02.03.2011).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

Como se faz notar na mensagem do titulo do antncio da marca Honda para a moto
Shadow 750 (Fig. 272), pretende-se com a antitese relacionar contrarios a fim de se
evidenciar o poder das duas partes, para confluir numa ideia construida a partir de
extremos, ou seja, é um fato que a rotina prende aqueles que a ela estdo submetidos e a
aquisicdo do produto levara o leitor a outros lugares para se libertar da rotina. As duas
partes em confronto assumem destaque em virtude da sua juncdo, sem a qual perderiam
toda a expressividade que atrai o auditorio.

Outro uso de sentidos contrarios pode ser detectado quando os termos antagénicos
sdo excludentes, mas mantém uma relacdo de proximidade pelo contexto. Trata-se do
paradoxo que, para Ceia (s/d) “se situa no campo do sentido conotativo, ajudando a definir
determinados conceitos de dificil explicacdo”. Em relagdo a antitese, podemos afirmar

gue o paradoxo é mais amplo e atua mais no ambito do pensamento, enquanto que a
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antitese esta mais restrita a uma interpretacdo contextual. O paradoxo aproxima-se da

incoeréncia, mas nao inviabiliza a apreensédo das inteng¢fes do orador.

|
"MITEUBISHI PAJERO|FULL(2015

|FuLL|oF LiFe

Figura 273: Anuncio da marca Honda para a moto Shadow com antitese. Revista Veja (05.11.2014).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016

A composic¢do textual do anuncio da marca Mitsubishi para o automdvel
Pajero (Fig. 273) recorre ao empréstimo (cuja finalidade é atribuir valor ao produto)
quando apresenta o paradoxo por meio de duas palavras apenas: “empty” e “full”. O
sentido atribuido aos dois adjetivos € automaticamente resgatado pela memoria quando
traduzidos: empty = vazio = que ndo contem nada ou quase nada / full = cheio = que esta
com a capacidade ou a lotagdo completa ou quase completa. No entanto, ao se verificar a
imagem aplicada a mensagem, nota-se uma incongruéncia de sentidos, pois o quadro que
exibe a palavra “empty” mostra uma avenida repleta de carros, enquanto que a
composi¢ao que apresenta a palavra “full” esta vinculada a uma paisagem sem a presenca

de qualquer ser animado. Nessa composicdo, o anuncio é erigido sobre o lugar do bem-
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estar, pois ao depreendermos a intencdo do criador, verificamos que a incoeréncia do
texto com a imagem é justamente o que cria o sentido desejado: a cidade com todos 0s
seus carros, ruidos e poluicdo € vazia de vida; a paisagem com ar puro, espaco e natureza
¢ cheia de vida. No rodapé da pega, ha o esclarecimento para a incoeréncia: “Mitsubishi
Pajero. Full of life”.

Ainda sobre os sentidos opostos na elaboracdo do texto, convém
destacarmos uma figura tomou forca a partir do ano 2000. O quiasmo, do grego khiasmus,
significa “cruzamento” e, de acordo com Ceia (s/d) “¢ uma figura que se traduz pela
inversdo da ordem das palavras (o0 que podera conduzir a repeticao delas) e de duas frases
que se opdem, permitindo nao sé diversificar o ritmo frasico, bem como levar a obtencéo

de certos efeitos semanticos, a partir da posi¢ao que as palavras ocupam no enunciado”.

*re

NOTICIAS GERAM *#% PARA A GENTE
NVERSAS... ;

i T 0 ANO MAL COMECOU,

PARA A CONCORRENCIA, 0 ANO

COMEGOU MAL.

NOVO FORD FOGUS 2010.
0CARRO DAQAMIA (QUE MAIS VENCE COMPARATIVOS
TAXA ZERO

T = saLno en 24-MESH

FORD FOCUS
apartirde

.CONVERSAS
GERAM NOTICIAS

WWW.

Figura 274: Anancio do site Brasil Post com quiasmo. Revista Veja (02.04.2014).
Figura 275: Anuncio da marca Ford para o automdvel Focus com quiasmo. Revista Veja
(20.01.2010).

Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016
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No enunciado constituido por trés elementos no anuncio do site Brasil Post
(Fig. 274), dispostos em dois segmentos, 0 orador consegue manter o paralelismo mesmo
com a inversdo dos termos. A repeticdo em ordem inversa causa, inicialmente, um
estranhamento no auditorio, mas mantém a atencdo no andncio para que a mensagem seja
interpretada. Nota-se que os sentidos de ambos 0s excertos sao complementares quando
o0 orador esclarece ao auditorio que as noticias divulgadas no site sdo comentadas, ou seja,
“Noticias geram conversas...” e que as frases ditas por celebridades, politicos e publico
em geral sdo noticiadas, ou seja, “Conversas geram noticias”.

No anlncio da Ford para o Focus (Fig. 275), o texto complementar ao
titulo esclarece o quiasmo impresso na mensagem. Com a inversdo dos termos, a palavra
“mal” mudou de conjungdo subordinativa temporal para um adverbio. Assim, na primeira
oracdo “o ano mal comegou” significa que o ano acabou de comecar, enquanto que, na
segunda oracgdo, o sentido € que a concorréncia deve ter ficado insatisfeita em virtude de
todos os comentarios favoraveis feitos pela impressa ao carro, pois enfrentaria uma

supervalorizacédo do carro da Ford no mercado naquele ano.

PARA A GENTE O ANO MAL COMECOU. PARA CONCORRENCIA O ANO COMECOU MAL.

Novo Ford Focus 2010. O carro da categoria que mais vence comparativos agora também na versdo 1.6
Flex.

e Novo Ford Focus 1.6 continua atropelando. Nao tem pra ninguém. Seu projeto é o mais moderno
de todos. Lancado na Europa em 2007chegou ao Brasil no ano passado.
Revista Car and Drive, janeiro de 2010.

e O Focus tem como grande trunfo a garantia de 3 anos e 0 seguro mais em conta. O novo modelo
alia preco competitivo com a tecnologia mais avancada do segmento.
Revista Auto Esporte, janeiro de 2010.

e O Focus vence o comparativo por combinar as qualidades dos dois grupos: é moderno, traz tudo
gue precisa e é barato de comprar e manter.
Revista Quatro Rodas, janeiro de 2010.

e 1°lugar — Ford Focus. Ele é o mais barato, tem espago e equipamentos equivalentes aos dos rivais
e aquele “algo a mais” que s6 quem esta ao volante pode perceber.
Revista Carro. Janeiro de 2010.

Taxa ZERO. Saldo em 24 MESES.
FORD FOCUS a partir de R$53.900
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Uma particularidade dos titulos dos antncios do século XXI é quanto a sua

diagramacao.

Reldrata ke s v
o ‘ZI{I pidratar m

S undown Fresh
Spray Continuo.

B snsfier.combr

b A . ; e

" do s0l com & mesma protes2o de Sundown.
Porque o ¥ido girs em tomo do Sol.

Figura 276: Anuncio da marca Gatorade com diagramagao inusitada. Revista Veja (06.12.2006).
Figura 277: Aniincio do Habib’s com diagramacao inusitada. Revista Veja (14.07.2007).
Figura 278: Anuncio de protetor sola Sundow e diagramagao inusitada. Revista Veja (05.02.2009).
Figura 279: Anuncio da marca Usaflex com diagramacéo inusitada. Revista Veja (26.08.2015).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016
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A fim de chamar a atencéo do puablico, os criadores-oradores passaram a
adotar formas inusitadas na apresentacdo desses textos, como podemos ver nos anincios
(Figs. 276, 277, 278 e 279). A marca Gatorade apresenta o texto em forma de raio para
remeter a energia; a marca Habib’s preferiu apresentar seus produtos em forma de letras
no titulo; o andncio da Sundow mostra um texto em forma de borrifo, para realcar a
novidade do produto e a marca de calgados Usaflex inovou ao diagramar o titulo em frente
a modelo como se fosse pincelado.

N&o podemos nos esquecer do humor que € tdo caracteristico da propaganda
brasileira. Muitas premiacGes de campanhas brasileiras tiveram seu mérito a partir de
textos e imagens espirituosos. Isso reflete o espirito brasileiro, um povo alegre e criativo.
O humor sempre alcanca a adesdo pelo teor leve e agradavel, por isso, mais e mais

anuncios recorrem a essa estratégia para cativar o publico, como podemos observar no

anuncio do guarana Antarctica a seguir (Fig. 280).

Figura 280: Anuncio do Guarana Antarctica com humos como estratégia persuasiva. Revista Veja
(08.06.2007).
Fonte: http://veja.abril.com.br/acervodigital. Acesso em 16.01.2016
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No anuncio, as gotas de agua lembram espermatozoides e a tampa da
garrafa se assemelha a um 6vulo. Dai surge a criatividade do orador com o titulo: “Mostre
que vocé ¢ mais que um espermatozoide bom de natacao”. O bom humor do titulo
incentiva os jovens a terem atitude. A linguagem despojada se assemelha a linguagem
deles, portanto, € um modo de se aproximar do auditorio. Parece-nos um artificio bastante
eficaz, pois, ao se aproximar da realidade linguistica do pablico, a marca consegue
adeptos.

Ainda ha muito mais a ser investigado. Ainda restam muitas figuras para
serem analisadas. A profusdo de anuncios é imensa e a criatividade dos oradores-criadores
infinita. Algumas paginas ndo sao suficientes para analisar o alcance da persuasdo dos
titulos e textos dos anuncios brasileiros. Aqui encerramos as primeiras pistas desse rico e

vasto universo da propaganda veiculada no Brasil.
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CONSIDERACOES FINAIS

O ser humano é essencialmente retorico. Desde seu inevitavel e inicial
contato com os semelhantes, para anunciar que estd no mundo, deve procurar algum meio
para alcancar seu objetivo de marcar presenca. O primeiro choro € a estratégia mais
rudimentar — porém infalivel — de que dispde para convencer ao estranho que o tiver
nos bragos da sua necessidade de protecao.

Ao se socializar, o homem percebe que de algum modo devera sustentar
sua capacidade de persuasdo. Afinal, é na esfera da socialidade que ele se realizara, pois
como sabemos, conferida a devida licenca para o cliché, “nenhum homem ¢é uma ilha”.
Assim, com o passar do tempo, o individuo desenvolve outras artimanhas para conseguir
atingir seus propdsitos, pois 0 sucesso no meio em que Vvive so estard garantido aqueles
que melhor propaganda fizer de si. No entanto, muito cedo ele ira perceber que nédo
somente enaltecer seus atributos sera suficiente para angariar a adesdo que almeja. Ele
passa, entdo, por meio da linguagem, a exaltar as qualidades do que possui e do seu
potencial.

O individuo, ja consagrado por esse conceito pelo fato de viver numa
sociedade, compreende que € Unico por ndo haver outro igual a ele. Mas, para seu
desespero, também passa a ter consciéncia de que essa percepgdo é comum aos outros
com quem convive. Surge o conflito: Como manter sua identidade em uma organizagéo
social na qual todos querem se destacar? Esse homem deverd, portanto, enfrentar a
concorréncia com imaginacéo e criatividade.

E nesse ponto da relag&o intersubjetiva do homem com seu ambiente e com
sua existéncia que intervém a propaganda na manipulacéo dos desejos e dos pensamentos.

Para convencer esse individuo a ter, ser e parecer ser, a propaganda ira desenvolver
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estratégias argumentativas que procurardo suprir todas as necessidades e desejos
suscitados nesse vasto auditorio pela exposicdo aos estimulos caracteristicos da sociedade
de consumo.

No universo da retorica do consumo, o orador desenvolve seu discurso
com a finalidade de levar os espiritos a acreditar naquilo que propaga, conduzi-los a a¢éo
e a aquisicdo de tudo que divulgarem. Para isso ser possivel, a propaganda provoca
emocBes nos individuos a fim de impulsionar seus desejos latentes e impeli-los a
satisfazer as vontades. Mas, para atrair a atencdo, € necessario saber como capta-la e,
nesse momento, desponta a perspicacia do bom orador que selecionara os artificios
linguisticos necessarios para alcancar a adesdo dos espiritos.

A fim de identificar esses artificios retoricos utilizados no discurso
propagandistico e examinar sua adequacdo ao contexto, bem como o possivel efeito no
auditorio, quer universal ou particular, recorremos principalmente ao Tratado da
Argumentacdo, de Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca (2005), que nos forneceu
0s subsidios necessarios para a avaliacdo de anuncios publicitarios trazidos a
conhecimento do publico brasileiro, desde a Gazeta do Rio de Janeiro em 1808, até os
primeiros 15 anos do novo século, quando as pecas publicitarias passaram a ocupar muitas
paginas das revistas mensais e semanais.

Inicialmente, nossa intencdo era de fazer uma analise das figuras de
retorica utilizadas exclusivamente nos titulos dos anuncios para efeitos de persuaséo, mas
verificamos que essa abordagem seria redutora e insuficiente se Qquiséssemos
compreender as estratégias argumentativas presentes nos titulos. Teriamos, portanto, que
ampliar a investigacéo, pois, na maioria das vezes, os artificios retoricos se estendiam aos
subtitulos e aos textos adicionais, até mesmo as imagens, o0 que configurava um contexto

maior. E, ao constatarmos que a persuasdo nao se reduzia aos expedientes linguisticos
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impressos no texto escrito, verificamos também que os aspectos historicos, ideologicos e
culturais ndo deveriam ser negligenciados, uma vez que se tratavam de circunstancias a
partir das quais os textos eram arquitetados e faziam parte do contexto retérico.

A partir dessa delimitagdo do nosso campo de estudo, o trabalho foi
dividido, primeiramente, numa revisao das teorias relacionadas a retérica. Nesse primeiro
capitulo, relembramos os trés aspectos basicos que sustentam a intencao retorica: docere
(instruir), movere (impressionar) e delectare (encantar). De fato, na propaganda, o que é
divulgado, informa, encanta e/ou impressiona, respectivamente. Mas o0 que seria dessas
intencdes sem antes se estabelecer as bases para a investigacao retorica? Sendo assim, o
ethos (credibilidade e imagem do orador), o pathos (as paixdes suscitadas no auditorio) e
o logos (argumentos escolhidos para transmitir a mensagem) foram uma das bases da
investigacdo, pautada de igual modo nos lugares retéricos e alicercada nos géneros, dos
quais o laudatério e o epidictico sdo comumente relacionados a propaganda.

Nesse universo da propaganda, cabe lembrarmos que um andncio nédo
convence apenas com a imagem. O puro e simples apelo visual, desprovido de texto,
confere a imagem uma dimensao muitas vezes improdutiva ao criador, o que pode levar
a interpretacdes contrarias ou desconexas as pretendidas. Algumas campanhas da
Benetton, por exemplo, como outras do segmento de moda, como mostradas neste
trabalho, geraram aceitagdo negativa e se transformaram em polémicas que néo
alcancaram a adesdo desejada pelo publico. Portanto, percebemos que, embora a imagem
desempenhe um papel de grande importancia para chamar a atencao, ela ndo é suficiente
para garantir um dialogo eficaz com o auditorio. Assim, “o texto ¢ a grande ferramenta
de seducdo, de convencimento e de transmissdo de uma linha de raciocinio

(FIGUEIREDO, 2005, p. 31).
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Com essa concepgdo em mente, procuramos, no segundo capitulo, explicar
0s elementos essenciais da composicdo do anuncio, desde seu planejamento
macroestrutural, que abarca o estilo, a ideologia e a pragmatica, dentre outros, e a
microestrutura (titulo e textos adicionais), que envolvem os tipos de propaganda, os tipos
de titulos, o uso das figuras e a escolha lexical. Acreditamos que, ao estabelecermos essas
dimensGes, pudemos posicionar o ponto de partida para o processo analitico retorico.

O capitulo final elencou pecas publicitarias das mais diversas ordens no
periodo de mais de dois séculos. Evidentemente, em virtude da gama de anuncios
publicados nesse periodo, ndo foi possivel abarcar todas as possibilidades argumentativas
desenvolvidas no decorrer desses anos. E nao foi sem dificuldade que restringimos as
dimensGes do corpus e, longe disso, a compilacdo nédo foi indiscriminada e aleatoria. Esse
trabalho de recolha e analise vem tomando forma ha cerca de quinze anos. Nesse periodo,
muitos textos de andncios foram selecionados, pré-analisados e arquivados nos anos de
atividade académica. A efetiva triagem para este trabalho partiu, portanto, desse
arcabouco, quando ja possuiamos o aparato tedrico para embasar 0 nosso estudo retorico.

Cabe lembrar que ndo esgotamos aqui a exploracdo dos artificios
utilizados nestes e em tantos textos publicitarios que estdo a mercé de outros estudos.
Com as transformacdes dos valores e o desenvolvimento da ciéncia linguistica — bem
como e tdo importante a aceitacdo cada vez mais sélida e profusa dos estudos retoricos
como uma base para 0 entendimento dos aspectos argumentativos do discurso —, ha
ainda muito a ser verificado acerca do texto publicitario quando considerado no @mbito
do pensamento, da intencdo e da acdo. Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005, p. 580)

acreditam nessa proposi¢ao ao nos dizer que

Toda linguagem é linguagem de uma comunidade, que se trate de uma
comunidade unida por lagos bioldgicos ou pela prética de uma disciplina ou de



428

uma técnica em comum. Os termos utilizados, seu sentido, sua definicao, s6
sdo compreendidos no contexto fornecido pelos habitos, pelos modos de
pensar, pelos métodos, pelas circunstancias exteriores e pelas tradicdes
conhecidas pelos usuarios.

Com efeito, os habitos mudam, as ideologias idem, os usos linguisticos se
transformam e novos significados sao atribuidos a eles. A linguagem, ndo podemos negar,
permanece estreitamente condicionada as transformagdes historicas, culturais e sociais; é
parte indissociavel do conhecimento humano, e como tal, ndo pode ser agrilhoada a uma
Unica analise temporal.

E bem verdade que o avanco tecnoldgico diminuiu o uso do texto no
ambito da midia impressa. Mas ndo sua importancia. Como pudemos perceber, em razao
da precariedade dos sistemas de impressdo, do conhecimento retorico rudimentar e,
convenhamos, de uma ingenuidade verdadeira, 0s anincios eram praticamente compostos
de textos informativos, como nossos atuais classificados. A0S poucos viu-se a
necessidade de se criar uma retdrica prdpria da propaganda brasileira, com textos longos
e pequenas ilustracfes. Pouco a pouco, os textos diminuiram, as figuras surgiram, os
titulos tomaram destaque. Os redatores entdo aprimoraram as suas técnicas de
argumentacdo e tornaram os textos sedutores e convincentes. Muitos textos diminuiram
de tamanho, mas ganharam em qualidade. Mais recentemente muitos anuncios
negligenciaram os textos. Mas a criatividade e persuasdo se mantiveram firmes, que as
provem as inimeras campanhas brasileiras premiadas aqui e no exterior.

A linguagem da propaganda € o reflexo dessas inimeras transformacoes.
Por isso, procuramos com este trabalho também mostrar como essas modificaces se
deram de tempos em tempos. A linguagem publicitaria se aprimorou, passou dos textos
estritamente referenciais para enunciados emoldurados de teor emotivo. Arte? Também.

A retorica é a arte da persuasao e 0s oradores-criadores dos textos se muniram com suas



429

artimanhas linguisticas para convencer e persuadir. Por isso, a propaganda ndo pode ser
considerada a ‘arma’ do negdcio. A partir dos nossos estudos podemos garantir que a
linguagem propagandistica ¢ a ‘alma’ do negodcio. A alma do negocio do encantamento,
da atracdo, do fazer acontecer.

Estamos cientes de que outros estudos em relacdo a linguagem da
propaganda ja foram desenvolvidos e aclamados. Mas nesse mar de possibilidades, a
nossa pesquisa, com este trabalho, procurou mostrar que os titulos dos anuncios
publicitarios sdo erigidos a partir de uma macroestrutura preestabelecida, a partir da qual
podem ser observados tracos ideoldgicos, culturais e/ou sociais, bem como identificar,
nos titulos dos andncios publicitarios, mecanismos da linguagem literaria aplicados para
fins argumentativos. A partir desse estabelecimento, procuramos identificar as figuras de
retorica presentes nos textos que levassem a uma aproximacdo com leitor a fim de
persuadi-lo quanto a proposta da acdo retérica.

Buscamos mostrar que a linguagem publicitaria se distingue pela
criatividade nos titulos, pela busca de recursos expressivos diferenciados, pela adocéo do
novo e do inesperado, as vezes destoando-se das normas da linguagem padréo tradicional.
Mas essa transgressdo, tdo comum nos textos publicitarios, ndo inviabilizou 0 nosso
estudo. Muito pelo contréario, a multiplicidade de formas se mostrou um dos recursos
encontrados pelos oradores para se aproximar do auditério. A informalidade nunca foi
um empecilho para o contato com o publico, muitas vezes percebemos se tratar do matiz
que finalizava a abra.

E guando tratamos do matiz para a obra, n0sso pensamento se transporta
para a arte. A retorica é, conforme garante Reboul (2004, p. 228), “a arte necessaria a
expressao, arte sem a qual ninguém seria crivel ou, mais simplesmente, compreendido”.

A essa proposicio ele ainda completa: “E proprio da arte passar despercebida. E isso é
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dissimulacdo? As vezes. Mas as vezes também revelagdo de um pensamento justo e
sincero que nao se afirmaria sem essa arte, sem a retorica”. Nesse contexto, o pensamento
se materializa nas palavras mais adequadas para conseguirmos a atencdo dos outros, seja
oralmente ou por escrito, ndo importa que seja uma verdade absoluta, parcial ou néo-
verdade.

A reflexdo sobre o alcance da retdrica no texto publicitario pode
provavelmente melhorar nosso conhecimento das possibilidades que a lingua oferece
guando se trata da argumentacdo. Essa questdo, no nosso trabalho, traduz-se
principalmente na deteccdo das figuras de retorica utilizadas com o propdsito de
convencer e persuadir. No entanto, as figuras de retorica nao estdo restritas a aplicacédo
exclusiva no universo publicitario, tanto que partimos de um prévio conhecimento,
estudos anteriores e ampla divulgacdo dessas figuras para mostrarmos como se processa
a teia argumentativa a partir o seu emprego nos textos dos anuncios. Trata-se, neste
sentido, além de compilacdo e discussdo de dados, também de um convite a reflexao.

Esperamos, assim, que este trabalho abra espacgo para outras investigacdes
cientificas nas areas relacionadas ao estudo da lingua portuguesa. Desejamos ainda que
forneca subsidios aos pesquisadores e estudiosos da retdrica para auxiliad-los em outros
desdobramentos a partir das nossas reflexdes. Afinal, a retorica € infinita e a propaganda
esta fora do dominio do tempo, por isso deixamos esse legado aqueles que, como nés, séo

apaixonados pela arte da argumentacéo.
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