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RESUMO

Com esta pesquisa temos 0 objetivo de estabelecer o dialogismo existente
entre a figura da familia e os textos verbais encontrados em anuncios publicitarios
da revista Veja, ou seja, buscamos o discurso verbo-visual. Também serdo
analisados os signos ideologicos associados a figura da familia. Os anuncios
analisados sdo da revista Veja, dos oito primeiros meses do ano de 2012. A linha de
pesquisa esta centrada nos conceitos de dialogismo e ideologias propostos por
BAKHTIN. A concepcdo de familia e a estrutura da sociedade também serdo
analisadas na maneira como figuram no andncio, contextualizando-os no momento
historico atual.

Palavras-chave: anuncio publicitario; revista Veja; familia; dialogismo; ideologia.



ABSTRACT

This research aims to establish the dialogue between the image of family and
the verbal texts found in the advertisements of Veja - a weekly Brazilian magazine.
We will look for the verbal-visual dialogue. The ideological signs associated with the
image of family will be investigated as well. The advertisements are all from the Veja
magazine, published in 2012, between January and August. The research line is
based on the concepts of dialogism and ideologies, proposed by BAKHTIN. The
concept of family and the structure of society will also be analyzed in the way they
figure in the advertisement, thus contextualizing them in the present historical
moment.

Keywords: advertisement; Veja magazine; family, dialogism; ideology.



Sumario

INTRODUGAOD ...ttt ettt e ae e 6
CAPITULO 1 - APRESENTAGAO DO CORPUS .....cocuivivieieceeeeeeeserenenenen e 9
l. HISTOICO Aa FEVISTA. .. .uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 9
I. Perfil dOS IEITOIES......eviiiii e 10
. CriterioS de SEIEGAD. ... .euiiiieeiiiiite e e e 12
IV.  Numero de textos e resultados quantitativos. ... 12
CAPITULO 2 - QUADRO TEORICO .....oeieiiieee ettt 17
l. A questéo dos géneros, enunciagdo e dialogiSmo ............cceeveveeviiiieiiiennnnnne. 17
I. (@ 253 To | 0T I o [=To] [0 o 1o o 1 18
. O enunCiado CONCIEIO ......ooeee i 19
V2N [ U 1=151 = To o = o [=To] (o [ = U USSR 21
CAPITULO 3 - ANALISES DOS ANUNCIOS ......cuiviviiiieieieieienereneneetesesessesesenees 24
l. (@ g1 (=TTl 0 (SIS =T o= Vo 24
Il. ANGLISES....oiiiiiiiiiieeee ettt 24
CONCLUSAD ...ttt bbbttt 38
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .....cooutiiiiititiitittntst sttt 40

ANEXO A — AnUNCIoS em tamano real..........oeeeen e, 41



INTRODUCAO

Com base nos estudos dialogicos introduzidos por Bakhtin, esta pesquisa tem
por objetivo analisar o discurso verbo-visual presente em anuncios publicitarios da
revista Veja nos quais figuram a imagem de uma familia. Pretendemos avaliar a
funcd@o argumentativa e ideoldgica da figura da familia em relacdo ao texto, além de
observar qual € o modelo de familia mais frequentemente adotado pelos

anunciantes.

Muitos estudos ja foram feitos envolvendo a revista Veja, que é tida como
fonte de informacao (e formacado), uma das mais lidas por uma grande parcela de
brasileiros, com um total de quase nove milhdes de leitores (de acordo com o
Instituto Verificador de Circulacdo — IVC)', porém o tema familia ndo havia sido

abordado até entao.

Ao investigar como a argumentacao acontece, questionar as relagdes verbo-
visuais e buscar a ideologia dos signos linguisticos presentes nos anuncios
publicitarios especificados, esta pesquisa busca contribuir para os estudos em

Analise do Discurso de linha bakhtiniana.

Com os resultados das andlises pretendo demonstrar que a escolha das
figuras em associacdo aos textos € ideologica, que reflete a ideologia social, uma
vez que a realidade dos fenbmenos ideoldgicos € a realidade objetiva dos signos
sociais (BAKHTIN, 2010, p. 36). Um signo é ideoldgico uma vez que acontece em

uma situacéo de comunicacao social em um determinado grupo.

Esta pesquisa esta dividida em trés capitulos. Primeiramente trataremos da
revista em si e dos anuncios. Serdo observadas questdes relacionadas ao historico
da revista, a caracterizacao de seu publico leitor, aos critérios de sele¢do do corpus

e também a categorizacéo dos anuncios selecionados para analise.

! Total de leitores: 8.891.594; Fonte: I\VC Abril/12 — Dados disponiveis em:
http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais;



O segundo capitulo apresentard as questdes tedricas relacionadas ao tema,
tomando-se por base os estudos bakhtinianos. O terceiro e Ultimo capitulo trara,

entao, os anuncios selecionados e suas respectivas analises.

O ponto central desta pesquisa € a imagem da familia. Quando a tomamos
como signo ideolégico, como representacdo de um modelo ideal colocado pela
‘ideologia oficial’ (cf. BAKHTIN, 2010, p. 125) de um sistema dominante de
referéncia, essa passa a ser modelo a ser imitado. A imprensa, atraves dos anuncios

publicitérios, posiciona-se como uma instituicdo ideoldgica.

Sempre que nos deparamos com uma revista é impossivel ndo prestarmos
atencdo nas propagandas e imagens que a permeiam do comeco ao fim, o apelo
visual é muito grande. Sendo assim, a escolha do tema desta pesquisa teve como
motivacdo uma colecéo pessoal de revistas Realidade, do final da década de 1960,
que foi alvo de minha leitura durante algum tempo. E curioso destacarmos a vis&o
da figura feminina daquela época, a posicdo do homem na sociedade e a imagem da
familia que, dentro daquele modelo tradicional, estava centrada no pai e tinha a mae
como cuidadora do lar. O interesse pelo tema desta pesquisa partiu dai, ja a escolha

da revista Veja foi motivada por sua importancia no contexto social em que vivemos.

A sociedade tem passado por muitas mudancas nos ultimos 40 - 50 anos. A
estrutura de muitas familias ja ndo segue o modelo ortodoxo (pai, mée e filhos). Esta
pesquisa também busca saber se os anuncios da atualidade, da revista Veja, estédo

dentro das convencdes que refletem um posicionamento ideoldgico conservador.

De acordo com Leévi-Strauss (1980, p. 9):

“a familia, constituida por uma unido mais ou menos duradoura e
socialmente aprovada de um homem, uma mulher e os filhos (as) de
ambos é um fendmeno universal que se encontra presente em todas

e em cada um dos tipos de sociedade”.

Ainda a respeito da familia, a Constituicdo Federal de 1988 afirma, no Artigo
226, que “A familia, base da sociedade, tem especial protecdo do Estado”, e
acrescenta, no paragrafo 4°. “Entende-se, também, como entidade familiar a

comunidade formada por qualquer dos pais e seus descendentes”; e 5°: “Os direitos



e deveres referentes a sociedade conjugal séo exercidos igualmente pelo homem e

pela mulher”.

Tendo essas informagcdes em mente percebemos que, atualmente, a
concepcao que a propria sociedade e o Estado tém sobre o que € uma familia
mudou muito em relacdo ao modelo tradicional, que era o da década de 1960 (época
em que surgiu a revista Realidade e, em seguida, a revista Veja), centrado na figura
do pai — o provedor da casa, e tendo a mae como cuidadora do lar e dos filhos.

A revista Veja tem seu primeiro numero publicado em 1968 e segue até os
dias atuais. Como veremos a seguir, seu alcance e influéncia sdo indiscutiveis no

cenario da imprensa brasileira.

A familia, nos anos de 1960, “ganhava evidéncia pelo papel de nucleo de
ligacdo entre os valores que caracterizavam a ideologia conservadora [...]. Ela era

vista como o elemento nuclear da ordem.” (FARO, 1999, p.111).

Qual seria, entédo, a concepgao de uma familia dita “contemporanea”, do inicio
do século XXI? A realidade socioecondmica hoje € muito diferente daquela que
tinhamos ha 50 anos. Sabemos que as configuracfes familiares sdo muito diversas,
principalmente devido a indmeros casos de separacdes/divorcios e novos
casamentos. Os papéis assumidos por maes e pais “solteiros” vao muito além do
gue Ihes era delimitado. Familias sdo compostas ndo necessariamente por pessoas

gue tém um vinculo biolégico ou civil entre si.

O conjunto ideolégico de uma sociedade, a0 mesmo tempo em que mantém
certo posicionamento, lentamente reage as transformacdes que acontecem nas
demais camadas da sociedade. O que acontece na ideologia do cotidiano vai sendo
incorporado pelas classes dominantes. Esse conceito, expresso em Bakhtin (2010),
nos permite afirmar que ao mesmo tempo em que o anuncio de uma influente revista
passa um padrao de comportamento da classe dominante, este também absorve o
gue acontece na sociedade ao seu redor e muda lentamente, até apresentar um

novo padréo.

Como veremos a seguir, a maior parte dos anuncios da revista Veja

apresenta o modelo tradicional.



CAPITULO 1 - APRESENTACAO DO CORPUS

l. Historico da revista

Com sua edicdo de numero 1 datando de 11/setembro/1968, a revista
semanal Veja € uma publicacdo do Grupo Abril que, de acordo com o website da
empresa, “é um dos maiores e mais influentes grupos de comunicagdo e educagao

da América Latina. Fundado em 1950, emprega hoje mais de 9 mil pessoas” 2.

A péagina da Internet ainda afirma que “a Abril fornece informagéo, cultura,
educacdo e entretenimento para praticamente todos 0os segmentos de publico e atua

de forma integrada em varias midias”.

A respeito da revista Veja, sua pagina de divulgacdo e assinaturas online

afirma que esta é:

[...] a maior revista semanal de informacdo do pais e a terceira maior
do mundo, depois de Time e Newsweek. Investigativa e
esclarecedora, VEJA repercute em todo o pais, com reportagens que

antecipam e explicam as grandes questdes do Brasil e do mundo. 3

Durante o surgimento da revista Veja, o grupo Abril produzia também a revista
Realidade — ambas com o0 mesmo estilo: revistas semanais com grandes
reportagens. A revista Realidade existiu entre os anos de 1966 a 1976. Veja surgiu
em setembro de 1968. Devemos aqui relembrar que em dezembro desse mesmo
ano foi estabelecido o Ato Institucional nimero 5, instaurando a censura até 1978. A
imprensa da época ndo tinha como escapar dos valores burgueses conservadores,

da ordem do Estado e da estrutura social da época (Cf. FARO, 1999).

Bernardo Kucinski, que foi editor da revista Veja entre os anos de 1969 e

1976, nos diz o seguinte a respeito das revistas semanais:

“as revistas semanais ilustradas preenchem no Brasil uma
necessidade importante de leitura, devido a sua longevidade e

alcance nacional, especialmente entre as classes médias, que nao

2 http://www.grupoabril.com.br/institucional/perfil.shtml, acessado em 03/10/2012.
® http://www.assine.abril.com.br/assinar/revista-veja/, acessado em 03/10/2012.
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compram jornais diérios. Ao contrario dos jornais, possuem um
universo grande e proprio de leitores, distinto do universo dos
protagonistas das noticias e mantém com esse publico um forte lago
de lealdade. Nas func¢des de determinagéo da agenda e producéo de
consenso atuam como usinas de uma ideologia atribuida as classes

médias, inclusive no refor¢o de seus preconceitos”. (1999, p. 37)

Tal afirmacao é muito importante e pertinente ao foco desta pesquisa. Como
veremos a seguir, os valores burgueses impressos pela revista e pelos anunciantes

sao totalmente voltados aos da classe média dominante.

. Perfil dos leitores

O website das publicacdes da Abril* nos traz as seguintes informacdes a

respeito do perfil dos leitores da revista Veja:

e Sexo
- feminino: 57%

- masculino: 43%

e |dade
- 10 a 14 anos: 3%
-15a19 anos: 8%
-20 a 24 anos: 11%
-25a 34 anos: 21%
- 35 a 44 anos: 20%
- 45 a 49 anos: 10%

- acima de 50 anos: 27%

* http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais, acessado em 03/10/2012.
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e Classe social
- Classe A: 20%
- Classe B: 53%
- Classe C: 24%

- Classe D: 3%

e Regido
- Sudeste: 58%
- Sul: 14%
- Nordeste: 14%
- Centro Oeste: 10%

- Norte: 4%

Ainda sobre o leitor, o website® traz as seguintes caracteristicas:

v" O leitor de VEJA € interessado e interage com a revista: em 2008 a redacédo recebeu

64.899 cartas, fax e e-mails de leitores;
v' Tém criancas no lar, até 14 anos: 1.261.000;

v" Nivel de instrucdo: o indice de leitores que possuem escolaridade superior / pés-
graduacgéo é 240% maior que a média da populagao;
v' Renda individual: o indice de leitores que possuem renda individual acima de R$

4.500,00 é 356% maior que a média da populagéo;

v Renda familiar; o indice de leitores que possuem renda familiar acima de R$

9.000,00 € 369% maior que a média da populagéo.

Com base nos dados apresentados podemos entao tracar o seguinte perfil da
maioria dos leitores de Veja: é do sexo feminino, com idade entre 25 e 44 anos

(41%), vive na regido Sudeste, pertence a classe B e possui escolaridade superior /

® http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/sobre-o-leitor, acessado em 03/10/2012.
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poés-graduacgdo, ou seja, € um publico bem instruido e com um 6timo padréo de vida
se comparado com a média da populagéo brasileira, conforme dados apresentados

pela propria revista.

Tal perfil € interessante quando pensamos nos anuncios que trazem a familia
como modelo a ser imitado. Localizada em uma posi¢céo valorizada da sociedade e
cercada de signos ideoldgicos que se inter-relacionam, a imagem da familia projeta
assim um status que se pretende alcancar. Os valores de um determinado grupo

social passam a ser valores desejados.

[11.  Critérios de selecéao

Uma vez que esta pesquisa tem como objetivo analisar anuncios da
atualidade, foram selecionadas as revistas do ano de 2012, de janeiro a agosto,
totalizando 35 edi¢des. A escolha do ano de 2012 teve o objetivo de refletir a época

mais atual possivel, sendo esse 0 ano em que a pesquisa foi feita.

Foram separados entdo, dentro do periodo destacado, todos 0s anuncios que
apresentavam uma imagem representativa de familia, sendo esta composta por pai,

méae e filhos, ou apenas com a figura da méae e filho(s) ou pai e filho(s).

Para efeito de andlise serdo utilizados apenas os andncios que trazem a
figura de uma familia completa (pai, mée e filhos), uma vez que esse tipo foi 0
predominante na amostra. H4 anuncios que trazem apenas a figura da mae ou do
pai com os filhos, porém nesses ha o apelo comercial, pois estdo relacionados a
datas festivas, como Dia das Maes/Dia dos Pais, e ndo serdo, por esse motivo,

considerados indicadores de mudancas.

IV. NUmero de textos e resultados quantitativos

A andlise dos 35 numeros da revista (da edicdo numero 2250, de 04/01/2012,

a edicdo numero 2284, de 29/08/2012) trouxe-nos 0s seguintes resultados:
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e Total de anuncios com a figura representativa de uma familia: 65

4 I
- Total de figuras nos anuncios
B Familacom
Familia com pai e filho(s)
pai, maee \ 32%
filho(s)
40%
B Familiacom
mae e filho(s)
28%
N ’ Y,
(Gréfico 1)

= Familia com pai, mae e 1 ou mais filhos: 26 anuncios
= Familia com mée e filho/a(s): 18 anuncios
= Familia com pai e filho/a(s): 21 anuncios

- TOTAL: 65 anuncios

Com base nos dados desse primeiro grafico percebemos que nos anuncios
encontrados ha uma tendéncia de estes representarem uma familia tradicional,

completa, com pai e mae (40%).

O préximo grafico nos mostrara outra tendéncia, porém bem mais acentuada:
a maioria das familias aparece com dois filhos, totalizando 69% dos anuncios.
Também cabe salientarmos que, dentre esses andncios com dois filhos, todos

apresentam um menino e uma menina.



Familia e nimero de filhos:

/
- Total de filhos
= 3filhos
1 filho 8%
23%
= 2 filhos
69%

N
(Gréfico 2)

Familia com 1 filho: 6
Familia com 2 filhos: 18
Familia com 3 filhos: 2

- TOTAL: 26 anuncios

Mae ou Pai com 1 filha:

f
- Mae x Pai com 1 filha
= PAl e FILHA
29%
® MAE e
FILHA

o

(Grafico 3)

Mae e filha: 5 antincios
Pai e filha: 2 antncios

- TOTAL: 7 antncios com 1 filha
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Mae ou Pai com 1 filho:

4 I
- Mae x Pai com 1 filho

E MAE e
FILHO
28%

B PAl e FILHO
72%

- J

(Gréfico 4)

Mae e filho: 7 anUncios
Pai e filho: 18 anlncios

- TOTAL: 25 anutincios com 1 filho

Mae ou Pai com 2 filhos:

4 I
—> M3ae x Pai com 2 filhos

B PA]| e Filhos
14%

® MAE e

Filhos

86%

- J
(Gréfico 5)

Mae e 2 filhos: 6 anuncios

Pai e 2 filhos: 1 andincio

- TOTAL: 7 anUncios
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Podemos concluir com essa amostra que, isoladamente, a figura da méae esta
mais associada com a filha; enquanto a do pai, com o filho. J& a mée aparece em

86% dos anuncios em que ha a presenca de dois filhos.

Como veremos nas analises dos anuncios em que aparecem dois filhos e a
familia com pai e méae, teremos sempre um casal de filhos — modelo que é
considerado “ideal”. Além disso, na grande maioria das vezes, a menina esta ao lado

da méae, enquanto o pai esta junto do menino.

Apesar de haver certo equilibrio, o primeiro gréafico indica o predominio de
figuras que retratam uma familia completa, com pai, méae e filho(s) — 40% do total.
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CAPITULO 2 - QUADRO TEORICO

Para uma melhor compreensdo da proposta de analise dos andncios,
trataremos agora das questdes tedricas que serdo o norte da pesquisa. A linha de
pesquisa segue as teorias propostas por Bakhtin. Nesta etapa trataremos de alguns
conceitos-chave que envolvem: géneros do discurso, enunciagao, dialogismo, signo

ideologico, intertextualidade, enunciado concreto e ideologia.

. A questado dos géneros, enunciacao e dialogismo

Ponto de partida da teoria bakhtiniana, a questdo dos géneros € proposta de
maneira a interpretar os atos de comunicacdo humana ndo como formas isoladas,
mas como partes integrantes de um sistema complexo de interacdo entre o0s
sujeitos. Em qualquer esfera da comunicacao os sujeitos estdo em constante dialogo
e estes dialogos assumem caracteristicas especificas quando estdo em situacdes
especificas. Desta maneira, BAKHTIN (2010) distingue como géneros primarios os
géneros discursivos da comunicacédo cotidiana, produzidos espontaneamente e que
sdo compreendidos em sua relacdo com o contexto imediato. JA os géneros
secundarios sdo mais formalmente elaborados, tais como romances, textos

jornalisticos, filosoficos etc.

Como tipos relativamente estaveis de enunciados, os géneros discursivos

assumem as mais variadas formas e usos.

Nesta pesquisa trabalharemos entdo dentro do dominio publicitario, com o
género anuncio. Tal género busca transmitir ao publico as qualidades e beneficios

de determinada marca, produto, servico ou instituicdo (Cf. COSTA, 2009, p. 32).

A enunciacdo acontece sempre que um sujeito se dirige a outrem, seja este
destinatario real ou imaginario (no caso de um anuncio, por exemplo, temos o

anunciante dirigindo-se ao publico leitor da revista). A palavra é orientada em fungéo
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do interlocutor. A estrutura desta enunciacao € determinada pelo meio social amplo
(leitores da revista Veja) somada a situagdo social imediata (o0 anuncio).

O dialogismo acontece entre discursos. As relacdes dialdégicas sdo bem mais
amplas que o discurso dialdgico no sentido restrito (BAKHTIN, 2003, p. 332).

Quando o leitor, ao folhear a revista, vé e compreende as mensagens
passadas pelos anunciantes, fazendo assim uma leitura responsiva ao que lhe é
exposto através de texto e imagens, acontece o dialogismo entre o discurso do
anunciante e o leitor. Outro ponto essencial para a andlise proposta € o dialogismo
interno, que acontece em cada anuncio — o didlogo do andncio com a realidade
social, com a revista, com a edicao especifica na qual ele esta inserido e também o
didlogo das imagens com o texto. Vemos aqui uma proporcionalidade, do mais

amplo para o mais especifico, acontecendo concomitantemente.
Bakhtin (2003) nos diz:

Todo enunciado tem sempre um destinatario (de indole variada,
graus variados de  proximidade, de concretude, de
compreensibilidade, etc.), cuja compreensdo responsiva 0 autor da

obra de discurso procura e antecipa. (p. 333)

Devemos aqui salientar que o foco da analise proposta tem um viés semiotico
e visa a compreender o dialogismo do discurso verbo-visual. Partiremos entdo do

especifico para o geral.

[I. O signho ideoldgico

A palavra € o fenbmeno ideoldgico por exceléncia (Bakhtin, 2010, p. 36) —
com isso em mente, podemos tomar a palavra “familia” para observarmos sua
dimensado simbdlica e ideoldgica. Nos anuncios selecionados esta palavra aparece
de maneira semidtica, representada de maneira ndo verbal por uma imagem

(estereotipada) do que se considera um modelo de familia.

Ainda em Bakhtin (2010, p.46) temos:
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Para que o objeto, pertencente a qualquer esfera da realidade, entre
no horizonte social do grupo e desencadeie uma reacado semiético-

7

ideoldgica, €é indispensavel que ele esteja ligado as condicbes
socioecondmicas essenciais do referido grupo, que concerne de

alguma maneira as bases de sua existéncia material.

Partindo dos pressupostos de que todo signo é ideolégico e que um produto
ideoldgico faz parte de uma realidade (natural ou social) [...] e também reflete e
refrata uma outra realidade, que lhe é exterior (BAKHTIN, 2010, p.31), podemos
dizer que a ‘familia’ € esse produto ideoldgico que faz parte da realidade social,

refletindo a realidade das classes dominantes.

Na analise dos anuncios poderemos perceber, no proximo capitulo, a inter-
relacdo de diversos signos ideoldgicos associados a figura da familia. Os bens
materiais e conquistas sociais recobrem-se de valores que sdo almejados por todos.
Teremos entdo, relacionados ao signo ideolégico <familia feliz> os signos:

<viagem>, <férias>, <lazer>, <celular>, <carro>, <escola particular>.

[I. O enunciado concreto

A realidade fundamental de uma lingua € constituida pela interacdo verbal
(Cf. BAKHTIN, 2010, p.127), ou seja, € no uso social, através da enunciagcdo, que
reconhecemos 0 uso de uma lingua e as ideologias que permeiam a realidade na

gual esta esta inserida.

Ao analisarmos 0s andncios, portanto, teremos uma pesquisa que levara em
consideracdo 0s conceitos propostos por Bakhtin, em especial a questdo do
enunciado concreto, que culmina no dialogo, envolvendo: enunciado, comunicacéo

(verbal, social, ideolégica, dialégica, artistica), interacao verbal e situacéo.

Para uma melhor compreensdo da relacdo entre esses conceitos,
apresentamos 0 esquema a seguir, proposto por Souza (2002), que contém as

seguintes partes:
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- Organizag&o econdmica da sociedade;
- Comunicacéo social;
- Comunicacéo verbal;

- Enunciado concreto;

Organizacdo econdmica da sociedade

Enunciado Comunicagao Verbal
Concreto (Géneros do Discurso)

Comunicacao Social

A organizacdo econ6mica da sociedade é, desta forma, definida pelo espaco

de circulacdo da revista e caracterizacao de seu publico leitor.

A comunicacdo social € a atividade humana de se comunicar, de varias
maneiras, dentro de uma sociedade. Essa comunicacao ocorre através dos géneros
do discurso, ou seja, se da em situacdes relativamente estaveis. Neste caso temos o

discurso publicitario que acontece através dos anincios impressos na revista.

A situacao social imediata € a propaganda, € o anunciante dialogando com o
leitor da revista através dos anuncios publicitarios e querendo-lhe vender um

determinado produto.

O género em questdo € o anuncio publicitario. O enunciado concreto é o
préprio anuncio, que estabelece uma relacdo comunicativa entre o anunciante e o

leitor.
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Como ja afirmamos anteriormente, a figura da familia que aparece nos
anuncios selecionados € um signo ideoldgico. De acordo com Souza (2002, p.87),
alguns valores ndo precisam ser enunciados, estdo j4 enraizados nos
representantes de um grupo, de alguma maneira semiética. Os representantes
seriam os membros das familias que figuram nos andncios: pai, mae e filhos em

uma situacao de lazer/férias.

Desta maneira sera observado o didlogo interno entre a imagem e o texto e,
consequentemente, o reflexo disso no didlogo externo com o interlocutor, que é o

leitor da revista.

IV. A questéo da ideologia

Para melhor tratarmos dessa questéo, é conveniente iniciarmos com a citacao
de um trecho da obra de BAKHTIN:

Chamaremos a totalidade da atividade mental centrada sobre a vida
cotidiana, assim como a expressao a que a ela se liga, Ideologia do
cotidiano, para distingui-la dos sistemas ideoldgicos constituidos, tais

como a arte, a moral, o dinheiro, etc. (2010, p. 123)

A ideologia do cotidiano compreende entdo atividade mental de cada

individuo que é moldada de acordo com a realidade social na qual este é inserido.
Ainda em BAKHTIN (2010, p. 123), temos:

Os sistemas ideoldgicos constituidos da moral social, da ciéncia, da
arte e da religido cristalizam-se a partir da ideologia do cotidiano,
exercem por sua vez sobre esta, em retorno, uma forte influéncia e
dédo assim normalmente o tom a essa ideologia. Mas, ao mesmo
tempo, esses produtos ideoldgicos constituidos conservam
constantemente um elo organico vivo com a ideologia do cotidiano;
[...] A obra estabelece assim vinculos com o contetudo total da
consciéncia dos individuos receptores e s6 é apreendida no contexto

dessa consciéncia que Ihe é contemporanea.
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Podemos entdo observar o corpus desta pesquisa da seguinte maneira: 0s
anuncios que estdo na revista Veja, a0 mesmo tempo em que expressam uma
posicao ideoldgica, séo o reflexo desta ideologia do cotidiano — uma ideologia que é
almejada. O que acontece, como veremos a seguir, € o predominio de uma imagem
que se repete nos anuncios e que mantém sempre as mesmas caracteristicas, pois
€ um signo ideolégico. Temos a imagem da “familia feliz”, associada a varios outros
signos ideologicos, que vao suscitar no leitor o desejo de consumo, de adquirir certo
produto para fazer parte daquela ‘realidade feliz’ que lhe é apresentada.

A respeito das mudancas de ideologias que se refletem nas instituicbes
ideoldgicas, podemos citar outros exemplos com anuncios das décadas de 1960-70,
em que figuravam valores e crencas que eram tidos como modelo e perfeitamente

normais para aquela realidade social.

Podemos observar claramente de que maneira as ideologias vao se

moldando através do tempo, absorvendo as ideologias do cotidiano e refletindo-as.

Uma analise contrastiva entre periodos ndo é o objetivo da nossa pesquisa.
Porém, a titulo de exemplo, tomaremos um anuncio da Revista Realidade, de
novembro de 1971 (edicdo n° 68, p. 51). Poderemos observar uma familia com

guatro filhos e a associacédo de atividades para o final de semana.

Compre uma Variant e diga adeus aos
seus emocionantes e sauddveis fins-de-
semana em casa,fumando, bebendo
evendoTV,

(Andncio 1 - Revista Realidad, Ed.68, .51)
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Apesar da ironia presente no texto, temas como “fumar” e “beber” ndo seriam
bem-vindos e/ou bem vistos em um anuncio atualmente. Indo um pouco mais além,
0 anuncio é de um carro para cinco passageiros e temos na figura uma familia de
seis pessoas — modelo de familia que hoje ndo é considerado padrdo. Atualmente,
por questbes de seguranca, € obrigatério o uso de acentos especiais para criangas
no banco traseiro, 0 que seria impossivel com quatro criancas. O pai e a mae
aparecem ao fundo, o destaque é dado para o carro e para as crian¢as. A imagem
dialoga com o texto em um sentido antagonico, ancorado na ideia de ‘saudavel’

fumar e beber (no texto verbal) x passeio ao ar livre com a familia (no texto visual).

Sem aprofundarmos ou estendermos muito essa andlise, uma breve
observagdo jA nos possibilita compreender melhor o conceito bakhtiniano das
ideologias do cotidiano. Cada periodo tem as suas ideologias e as ideologias vao

mudando e moldando-se as novas, conforme a sociedade avanca.
Completando essa ideia, temos:

Os niveis superiores da ideologia do cotidiano que estdo em contato
direto com os sistemas ideoldgicos, sdo substanciais e tém um
carater de responsabilidade e de criatividade. [...] Sdo capazes de
repercutir as mudancas da infraestrutura socioeconémica mais rapida
e mais distintamente. (BAKHTIN, 2010, p. 125)

Uma revista tal como a Veja, por sua importancia, carrega uma
responsabilidade ndo s6 em seu conteudo jornalistico, mas também publicitario. A
editora posiciona a revista como a detentora de uma responsabilidade de mostrar o
gue acontece, de mostrar o que é certo, e essa ideia de mostrar o que é certo
estabelece também o que é considerado padrdo, modelo a ser seguido na
sociedade atual: ter uma familia completa (pai e mde) e um casal de filhos é o

modelo ideoldgico padrédo de familia nos anuncios de Veja no inicio do século XXI.
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CAPITULO 3 - ANALISES DOS ANUNCIOS

I.  Critério de selecéo

De um total de 65 anuncios foram escolhidos para analise os que
representam maior nimero, ou seja, selecionamos 0s anulncios que retratam uma
familia completa: pai, mae e filhos (40% do total; 26 anuncios — vide Grafico 1).
Dentre esses, escolhemos novamente os que sdo maioria e retratam dois filhos
(sempre um casal): 18 anuncios. Escolhemos também o tema de maior recorréncia,

gue esta relacionado a férias/viagens: 9 anuncios.
Obtivemos entdo o seguinte recorte:

Total: 65 anuncios > familia com pai, mae e filhos: 26 > familia com pai, mae

e dois filhos: 18 > tema férias/lazer: 9.

Dentre esses nove anuncios havia dois iguais (operadora de celular Vivo), um
informe do grupo Ecovias, e outro de um concurso cultural realizado pela editora
Abril em parceria com a Petrobras e a Caixa Econdmica. Esses dois ultimos foram
descartados por ndo se encaixarem na mesma funcao do tipo escolhido, ndo séo

anuncios que tém por objetivo vender um produto.

Ficamos entdo com a selecao final de seis anuncios, sendo que trés sédo da
mesma locadora de veiculos — Localiza, um do banco Bradesco, um do banco Itad, e

um da operadora de telefonia celular Vivo.

[I. Analises

Cada anuncio sera analisado individualmente e levard em consideracdo 0s
papéis do enunciador e receptor (anunciante x leitor da revista), a cena da
enunciacao, a organizacdo dos contetdos e também marcas linguisticas. O ponto

central sera a imagem e o didlogo que esta mantém com o texto.
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» Localiza

1- Edicdo 2255 (08/02/2012, p. 87)

Siga.o sol

com a Localiza.

Alugue um carro e viva o camaval
sem preocupagao, Faga seu proprio
roteiro. A liberdade vai com voce.

Alugue um carro e.viva o carnaval
sem preocupagao; Faca seu/proprio
roteiro. A liberdade'vai com voce.

Diérias a partir de:
“39% liza
+RS 046
4 :;f.’s" Locgmm vocé

Paganents b vista cu em b
10x 5o Jaros no cartda.**

(Anuncio 2 - revista Veja, Ed. 2255, p. 87)

A figura da familia ocupa posicdo central no anuncio. O texto de maior
destaque esta na parte superior, com 0 uso de uma fonte de tamanho grande e de
cor amarela, bem chamativa, sobre o fundo verde (que remete a natureza). A frase
“siga o sol” implica a busca por lugares diferentes e sem um destino definido,

confirmando a ideia de liberdade implicita em “Faca seu proprio roteiro”.

“A liberdade vai com vocé”, logo acima da figura, pode ser vista na cena do
pai deitado com os filhos em uma rede, ao ar-livre. A mae esta ao lado. A sensacéo

de liberdade é dada pelo entorno da cena.

“Siga o sol” é uma epigrafe, um mote que mantém intertextualidade com a
musica de mesmo nome, do grupo 14 Bis, surgido em 1979. O album, também
intitulado “Siga o sol” foi langado em 1996. A letra da musica aponta para a ideia

central do anuncio: Ainda é cedo / Temos tempo, vamos viajar / Sinta o vento / Que sopra
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e pode nos levar [...] Corra o risco / De viver /| Sem ter que pertencer / Ache um motivo /
Seja livre e se amanha chover / Siga o sol °.

Temos também a intertextualidade do anuncio com a época de circulacao da
edicdo. O numero é da primeira semana de fevereiro, periodo em que muitas
criancas ainda estdo de férias escolares. O andncio sugere uma viagem para o
Carnaval (que aconteceria em 21/02/2012) e coloca o leitor como dono de seu
préprio destino, pois, ao alugar um carro, pode-se ir a qualquer lugar, sem outras
preocupacodes.

Se repararmos bem no fundo verde do andncio, que remete a natureza,
veremos que este € formado por confetes verdes que envolvem a cena da familia
em um local aberto. Todos estdo muito sorridentes. A familia é de etnia branca e as

criancas séo loiras.

O dialogismo ocorre de varias maneiras. Temos a foto da familia em um local
de lazer, essa foto estd sobre um fundo de confetes verdes — que dialogam com o
Carnaval e com a natureza respectivamente. A liberdade da familia ao ar-livre na
foto dialoga com o texto, que fala de liberdade. E o andncio dialoga com a época da

edicdo da revista — Fevereiro/Carnaval.

O enunciador fala com o leitor de maneira direta. O uso do imperativo, assim
como na letra da musica, aparece também nos conselhos que o anuncio da: “siga”,

M

“alugue”, “viva”, “faca”.

Outro atrativo do anuncio é o preco, que também esta em amarelo (mesma
cor do logotipo da empresa). A oferta torna-se mais atrativa ainda com a facilidade
de pagamento em 10x, sem juros, no cartdo — o que completa para o leitor a ideia de

viver o carnaval sem preocupacao.

® http://www.14bis.com.br/discografia_sol.html#
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2- Edic8io 2275 (27/06/2012, p. 48)

Qe ||
\t\ﬁ’\%oms ‘

(Anuncio 3 - revista Veja, Ed. 2275, p. 48)

A mensagem de destaque desse anuncio esta na parte superior, em letras
maiusculas. Temos o uso do imperativo em “Colecione histérias”, “alugue” e “faga”.

A familia tem posicdo central, aparece sorridente e todos estdo apoiados no
gue parece ser a traseira do carro, que esta parado em um local fora da cidade, com
verde ao fundo. A ideia de liberdade esta implicita em: “faga novos roteiros”.

Dessa vez a familia esta de frente para a foto, olhando para o leitor, como se
tivesse algo a dizer, uma historia para contar e sugerindo um didlogo com o leitor,
como se dissessem: “Nos estamos viajando e teremos histérias para contar. E vocé,
qual sera a sua historia para contar depois das férias?” Os filhos sdo mais velhos do
gue os do anuncio anterior e poderdo colecionar muitas histérias nas férias em
familia para conta-las depois.

O anuncio mantém novamente dialogismo com a época da edicao - a edicdo
€ da ultima semana de junho, periodo que antecede as férias escolares. O andncio
sugere que o leitor faca uma viagem com a familia.

A familia é de etnia branca e os filhos sdo um casal. O atrativo do preco das

diarias também aparece neste anuncio.
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3- Edicdo 2278 (18/07/2012, p. 57)

Didrias a pamr de

10x s:m]u'ms no carta

Esse ultimo anuncio da locadora de veiculos apresenta o mesmo estilo e
slogan do anterior: “Colecione histérias”. A familia também esta centralizada e
aparece ao ar-livre, em uma praia aparentemente deserta e distante, onde s6 se
poderia chegar de carro. Ha dialogismo da imagem com o texto em “novos roteiros”.

A praia esta deserta, imagem que sugere ser um roteiro novo.

Podem-se ver pranchas de surfe e uma cesta de piquenique no teto do carro.
Ha& um implicito na imagem sugerindo um passeio diferente para que o leitor sinta

vontade de alugar um carro para poder fazer seus proprios roteiros e colecionar
histérias.
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O anuncio é de 18 de julho, época de férias escolares — novamente
dialogismo com o periodo da edi¢cdo da revista.

A familia é bem jovem, ndo € de etnia branca, mas também néo é negra. Os
filhos também sdo um menino e uma menina, como nos anteriores. Os atrativos do

preco e pagamento facilitado repetem-se.

Nos trés anuncios da Localiza a figura da familia ocupa o maior espaco, € o
eixo do apelo do enunciador para que o leitor busque novos roteiros e seja livre para
aventurar-se em passeios com a familia. O uso de verbos no imperativo acontece
em todos eles, dando ao leitor uma forte sugestéo para a realizacdo de uma agao —
alugar um carro, para possibilitar a realizacdo de um desejo — colecionar historias,

buscar novos roteiros, “ser feliz com a familia”.

Os signos ideoldgicos associados a <familia feliz> séo: <férias>, <viagem em

familia>, <lazer>.
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» Bradesco

Edicdo 2251 (11/01/2012, p. 2)

CREDITO PESSOAL BRADESCO.
PRESENCA LADO A LADO PARA SUA
FAMILIA COMEGAR O ANO COM
MUITO MAIS TRANQUILIDADE.

Com o Bradesco, vocé tem mais facilidade e mobilidade na hora

de pagar suas despesas de inicio de ano. Aproveite as condigdes
especiais. Fale com seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

st it 4 srovict

? Bradesco
(Anuncio 5 - revista Veja, Ed. 2251, p. 2)

Fevereiro de 2012

CREDITO PESSOAL BRADESCO.
PRESENCA LADO A LADO PARA SUA
FAMILIA COMECAR O ANO COM
MUITO MAIS TRANQUILIDADE.

Com o Bradesco, vocé tem mais facilidade e mobilidade na hora
de pagar suas despesas de inicio de ano. Aproveite as condi¢des
especiais. Fale com seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

Esse anuncio do banco Bradesco apresenta, logo na parte superior, 0 nome
do seu produto (“Crédito Pessoal Bradesco”), a cor dessa fonte é vermelha, que é a

cor caracteristica da logomarca do banco.
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A imagem da familia ocupa as duas péaginas do andncio. Seus integrantes
aparecem sorrindo, olhando para os leitores e mostrando o que é tranquilidade para
cada um deles, dentro de seus papeis sociais. Os filhos s&o uma menina e um

menino, de etnia branca.

A ideia de “presenca lado a lado” coloca o banco em uma posi¢cao
privilegiada, proximo a familia, uma vez que na imagem os integrantes da familia
aparecem lado a lado, ou seja, o banco estd também ao lado deles e de seus
clientes. O dialogo do texto com a imagem € bastante significativo.

Ja a ideia contida em “para sua familia comecar o ano com muito mais
tranquilidade” é expressa pelos papeis estabelecidos para cada membro da familia.
Temos ai uma clara visdo do que seria “tranquilidade” para cada um: para as
criancas, época de férias e viajar para a praia. Podemos ver o sol, 0 mar e um
coqueiro no desenho feito pelos filhos em um tablet. Para o pai, pagar as contas de
inicio de ano, como IPTU e IPVA, que aparecem como anotacfes em seu celular
para Janeiro de 2012. A mée, por sua vez, é responsavel pela educacao dos filhos
e, para ela, tranquilidade seria ter dinheiro suficiente para pagar a matricula da
escola e comprar o material escolar, como podemos ver no calendario que ela

segura para Fevereiro de 2012.

Esse anuncio dialoga diretamente com uma grande parcela do publico leitor
da revista: de classe social média, que possui bens como celular e tablet, que viaja
nas férias, filhos que estudam em uma escola particular, e que pelo excesso de
contas no inicio do ano talvez precise de um empréstimo para salda-las. O banco
oferece “facilidade” e “mobilidade” para os clientes Bradesco. “Fale com seu
Gerente” pressupde que o empréstimo seja para pessoas que ja sdo clientes do

banco.

A ideologia do cotidiano expressa no anuancio € realidade para muitos, mas
ndo para a maioria da populacao brasileira. Ter um carro, casa, estudar em escola
particular, viajar nas férias — sdo valores almejados por muitos, mas ndo de facil
acesso. Os clientes Bradesco tém a possibilidade do crédito para realizarem seus

desejos e necessidades, e assim ficarem tranquilos e felizes.
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Ao colocar-se ao lado de seus clientes o banco forma com eles uma unidade,
assim como as pessoas na foto que, lado a lado, formam uma familia. Temos neste
anuncio a confluéncia de vérios signos ideoldgicos associados a <familia feliz>:

<viagem>, <casa>, <carro>, <férias na praia>, <escola particular>.

N&o por acaso, o anuncio estd na edicdo de 11 de janeiro, inicio do ano e
inicio das preocupacdes com as despesas, assunto muito comentado em noticiarios

e reportagens. Temos dialogo do tema do anuncio com a data de edigdo da revista.

O banco coloca-se como alguém que estara ao lado do leitor - cliente do
banco Bradesco - para ajuda-lo com as despesas extras. Ha a oferta de “condi¢des
especiais”. Caso o leitor ndo seja cliente do banco, o apelo do anuncio é para que
ele se torne um: “Fale com seu Gerente ou ligue para 0800 273 3486”. Esse numero
€ da Central de Crédito Bradesco e atende com uma gravacao que da a opcao de

atendimento para pessoas que nao séo clientes do banco.
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> Vivo

EdicBes 2265 (18/04/2012, p. 38) e 2267 (02/05/2012, p. 116)

o Planos Vivo Smartphone
Ilimitado com 3G Plus.

> Ser ilimitado
nunca foi tdo rapido.
e :
Navegue até 3x mais rdpido
e com a maior cobertura 3G do Brasil
no seu novo Samsung Galaxy SIL.

3G Plus BE |

Ilimitedo

cesse vivo.com.br/lofavirtual  conhega as ofertas especiais em até 10 sem furos com frete gritis, * Lo para b
p.ucv:hﬂun i2x, com juros de 292% 3., Frego 80 apaselho Samsung Galaxy ST 3 vieta, mnmuan mpumsmpnmemmmose Pl 60 ligactes locais » torpedos): RS 579,00
v

st Conni 1wy
5 a0 Mt e et o s e ol

(Anuncio 6 - revista Veja, Ed. 2265, p. 38)

Nesse anuncio de duas paginas da empresa de telefonia celular Vivo temos,
primeiramente, a esquerda, o nome da empresa na posicdo vertical. A marca do
aparelho smartphone (Samsung) aparece espelhada, a direita. A imagem de
destaque € o aparelho de telefone celular.

As letras que estdo em fonte de maior tamanho no andncio referem-se ao
produto oferecido (“3G Plus llimitado”) na parte inferior da pagina, a esquerda. A
letra ‘@’ da palavra ‘llimitado’ é grafada com o simbolo ‘@’, o que remete ao uso da

Internet. Temos uma intertextualidade com o mundo virtual diluida no proprio texto.

H& destaque para o preco do plano ilimitado com o aparelho Samsung. A

oferta € a somatdria de vantagens do plano com o aparelho.

LIGAGOES ILIMITADAS TORPEDOS ILIMITADOS
ENTRE CELULARES VIVO ENTRE CELULARES VIVO

+ 60 minutos para fixo
e outras operadoras
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O produto é oferecido como algo inédito: “ser ilimitado nunca foi tdo rapido”.
Dentre as vantagens temos: “navegue até 3x mais rapido” e “maior cobertura do

Brasil”.

A imagem da familia aparece na tela do celular:

Ao observarmos a imagem da tela do celular percebemos algumas
incoeréncias. O anuncio esta na edicao de abril, a data que aparece na tela do
celular é 13/02. A temperatura indicada é de 12°C (minima 2°C e maxima 14°C), e o

local indicado na tela, com a previsdo do tempo (em inglés) é Barcelona.

Na tela do celular temos a imagem da familia, com roupas leves, chegando a
uma praia ensolarada - essa praia ndo é em Barcelona, pois fevereiro € um més de
frio e inverno na Europa. Se o produto oferece a melhor cobertura 3G no Brasil, por
gue foi usada uma localidade da Europa? Uma hip6tese mais aceitavel € a de que a
familia esta em alguma praia do Brasil e consulta a temperatura de Barcelona

através da Internet no celular.

A familia é jovem, de etnia branca, e possui um casal de filhos. O andncio
oferece a vantagem de ligacGes ilimitadas entre celulares Vivo — o que poderia
justificar o uso da imagem da familia, porém as crian¢as sdo muito novas para terem

um aparelho de celular.

Nesse anuncio a finalidade do uso da figura da familia é questionavel.
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> ltad

Edic&o 2272 (06/06/2012; p. 2)

~ Investir & ter novas possibllidades na
sua vida. £ viajar, ¢ estudar, & progredir.
~ Emudar sua vida para melhor.

p. 2)

tir é ter novas possibilidades na
ida. E viajar, & estudar, é progredir.
udar sua vida para melhor.
isso que o Ital deseja para voceé.

www.itau.com.br/invista

O anuncio tem, atravessando a imagem, horizontalmente, os dizeres “investir
€”, e logo abaixo, a direita, a marca do banco. A imagem central, que ocupa as duas
paginas, é de uma familia jovem, com um casal de filhos, de etnia branca, em um
aeroporto. O pai empurra o carrinho de bagagens, com o filho menor sentado sobre
as malas. A filha mais velha caminha ao lado da mée. Todos estdo felizes e

sorridentes no aeroporto.

“Investir €” pressupde uma definicdo, uma explicagdo do que seja investir.

Essa explicacdo estd em uma fonte de tamanho bem menor, no quadrante superior
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direito. A primeira frase diz: “Investir é ter novas possibilidades na sua vida”. O uso

do pronome possessivo sua faz com que o texto seja dirigido para o leitor.

O uso dos verbos viajar, estudar, progredir, na segunda frase, d4 novos
sentidos para os tipos de investimento: investir em uma viagem, investir em estudos,
com o objetivo de progredir. S&do as novas possibilidades que o investimento pode

proporcionar. “E mudar sua vida para melhor” resume o que seja investir no Itad.

O banco coloca-se de uma maneira amigavel ao “desejar” coisas boas para

seus clientes, “E isso que o Itat deseja para vocé”.

A seguir o banco revela, com o uso do imperativo, como fazer para ter acesso
a esses beneficios: “Entre no www.itau.com.br/investa e veja como realizar seus
sonhos”. “Realizar sonhos” € uma promessa que o0 banco faz. Viajar seria um desses

sonhos.

“‘Mude”, na dultima linha, provoca o interlocutor para tomar uma atitude.
Coloca-o0 em uma posicao na qual ele € responsavel por mudar sua vida. A seguir 0

banco oferece ajuda: “E conte com o Ital na hora de investir”.

O uso do emoticom “ ;-) ” ao final da frase representa o rosto de uma pessoa
piscando um olho, dialogando com o leitor, ou seja, busca obter o apoio e a

concordancia deste com as ideias apresentadas no anuncio.

A familia feliz, no aeroporto, representa a realizacdo de um sonho: viajar. E 0

investimento no Itad é a chave para poder realizar esse sonho.

No rodapé da pagina, no canto esquerdo, ao lado dos parceiros do banco, ha
um cédigo QR. Esse cddigo, quando fotografado com um telefone celular, possibilita

ao leitor ser direcionado para uma pagina da internet que contém um video.
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O video’, cujo titulo no YouTube é “A surpresa de Lily lta( acredite nos seus
sonhos!”, é real e mostra Lily, uma garotinha, recebendo seus presentes de
aniversério. O video é em inglés, com legendas, e o Ital conta a histéria da familia
de Lily que, apdés investir oito meses, conseguiu realizar o desejo da filha de leva-la
para a Disneylandia. O video faz uso da mesma fonte amarela que esta no anuncio,

e traz as mensagens: “1 sonho”, “8 meses investindo”, “investir &, “realizar sonhos”

e “Itau, feito para vocé”.

O video, sucesso na internet, também foi veiculado na televis&o. E dificil ndo
NOsS emocionarmos ao ver a pequena garota chorar de alegria ao descobrir que vai
viajar para a Disneylandia. A marca Itau utilizou-se de um video real, que ficou
bastante popular na rede, para veicular o objetivo da campanha — investir para

realizar seus sonhos.

Nesse anuncio, que € do més de junho, temos a proximidade das férias. A
familia estd no aeroporto e temos a intertextualidade do anuncio com a época de

circulacao da revista, da imagem com o texto e do texto com o video na internet.

" http://www.youtube.com/watch?v=dh_0JWs8Lvw
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CONCLUSAO

Os anuncios da revista Veja que trazem a figura da familia apresentam-na
como representacdo de um modelo (tradicional) a ser imitado, como eixo da
estrutura social, cercada de valores considerados importantes para gerar felicidade.
Temos a familia em uma posicéo privilegiada, de destaque, imersa em um universo

de signos inter-relacionados.

As familias retratadas nos anuncios sao bem sucedidas, felizes e ‘perfeitas’,
pois tém por objetivo vender um produto para uma determinada classe social. A
maior parte desses produtos esta relacionada a viagens/férias, carros, celulares,
investimento/empréstimo em bancos e outros bens de consumo/servigos nao
acessiveis para uma grande parcela da populacdo, mas de facil acesso para o

publico alvo da revista, que séo das classes sociais A e B em sua maioria.

A realidade e o formato de ‘familia’ que é passado através das imagens tém a
funcdo de estabelecer uma comunicacdo com o publico alvo da revista e, muito mais
do que isso, propagar a imagem do que se espera que uma familia seja capaz de
fazer — viajar nas férias, pagar todas as contas sem problemas, desfrutar de
momentos de lazer em familia ou adquirir um aparelho de telefone celular de ultima
geracao. Esses valores sdo importantes para a realidade dessas familias e, por seu
apelo universal, suscitam desejos em pessoas de diversas posi¢cfes sociais. A
revista Veja é uma publicacdo de longo alcance, que atinge diversas classes sociais
no pais todo e, dessa maneira, contribui para disseminar os valores ideoldgicos da
classe social a ser imitada. Os anuncios projetam valores e disseminam desejos de

consumo ligados as classes de maior poder aquisitivo.

O conceito de felicidade esta atrelado a ideia de consumo. “Ser feliz é ter”, é
necessario “ter para ser familia”. Os valores claramente expostos sdo os de uma

sociedade capitalista em que o poder de consumo é o que possibilita a felicidade.

Com a amostra dos anuncios que foram analisados, podemos concluir que a

revista Veja projeta a associacao das seguintes ideias:
- “familia feliz = pai, mae e casal de filhos”;

- “familia feliz = familia que possui bens materiais”
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- “familia feliz = familia que viaja e se diverte nas férias e finais de semana”.

Também concluimos que, passadas cinco décadas desde seu surgimento, a
revista Veja ainda € marcada por valores burgueses conservadores, apoiados no
modelo ortodoxo, com a familia de estrutura padrdo no eixo da maioria dos
anuncios. A “familia feliz’ nos anuncios de Veja em 2012 € uma familia tradicional,
com pai, mée e um casal de filhos. A imagem da “familia feliz” &€ usada para vender
produtos e transmitir a ideia de felicidade, a ideia do que é necessario “ter” para

“ser”, além de determinar como deve ser para ser feliz.
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Anulncio 1
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Compre uma Variant e diga adeus aos
seus emocionantes e sauddveis fins-de-
semana em casa,fumando,bebendo
evendoTV,

Segunda-feira.

Todos os seus amigos (repare no
tom bronzeado da pele déles)
contando seus passeios, suas
excursoes, praia, campo, sitio...

E v. ali, mudo, pedindo a Deus
para ninguém perguntar aonde v.
levou sua familia no fim-de-semana.

Acredite, seu caso s6 tem uma
solucao: Variant.

A Variant nao deixa v.em
casa. Nem na estrada. Ela vai levar

v., sua familia, sua bagagem, para
onde v.quiser ir.

Ela vai mostrar a v.como
0 sdbado e o domingo sdo bonitos
neste Pais.

E vai fazer isso com mecanica
Volkswagen.

Certeza de ir e voltar, desempenho
firme e seguro, economia e
tranqilidade.

Veja quanta gente tem Variant,
Pensa que éles sao bobos?

Estdo é aproveitando a vida.

Aproveite também.

Nada de peruas que podem deixar
v. fumando, bebendo, vendo TV
e esperando o consérto ficar pronto.

Compre Variant.

Visite seu Revendedor Autorizado
hoje mesmo.

E passeie de Variant j4 no
proximo sabado.




ALIENAGAO Americanos voiam em 2008:
o engajamenio nas redes sociais ndo
significa participagdo politica efetiva

bre politica no Facebook € ofensivo ou

extrapola os limites da boa educacfo.
H4 trés motivos provéveis para esse
comportamento. O primeiro € que o
| contato a distancia, pela internet, niio
dispde dos elementos que provocam
empatia com o interlocutor, como o
olhar, a expressiio corporal € o tom de
voz, e que servem de freio as ofensas.
Quando se estd frente a frente com al-
guém, al€ a disposiciio para tocar em
temas sensiveis diminui. O segundo mo-
tivo € que as redes sociais celocam na
mesma sala de estar virtual amigos pro-
Ximos & meros conhecidos. Nas relagdes
do mundo real, as pessoas se afastam
naturalmente de amigos com o0s quais
deixaram de ter afinidade por alguma
razio — seja por terem adotado estilos
de vida diferentes. seja pelas posi¢es
polfticas. As redes sociais, grosso modo.
ndo fazem essa distingdo e muitas vezes
obrigam o dono de um perfil a ler as opi-
nides desbaratadas publicadas por “ami-
208" COM 05 quais maniém apenas uma
relagio superficial. Terceiro, as redes
on-line incentivam os membros a expor
seu lado militante. O mural (onde as
mensagens sdo publicadas) do Face-
book, por exemplo, €, como o préprio
nome sugere, um Stimo lugar para “co-
lar” cartazes e “estender” bandeiras
ideolégicas virtuais. Ali se faz proseli-
tismo de vegetarianismo, de crengas re-
ligiosas, de posigoes politicas e de ou-
tras causas. Como ndo hd botdo de “Nio
curtir” no Facebook, resta discordar por
meio de um comentdrio ou se calar. Al-
guns socidlogos acreditam que o conta-
to involuntdrio com opinides conflitan-
tes nas redes on-line pode ter ac menos
0 efeito positivo de estimular a partici-
pagiio politica dos cidad@os. Uma pes-
quisa com 3500 jovens de 18 a 24 anos
feita durante as primérias das elei¢des
presidenciais americanas de 2008, con-
Ao, Mostrou que o inferesse em com-
partilhar informacdes e comentdrios de
cunho ideol6gico na internet nio se es-
tendia a atividades politicas convencio-
nais, como votar. Nada € mais improdu-
tivo do que usar o botdo do mouse para
discutir politica com os amigos. ]
DIOGO SCHELP

veja | 8 DE FEVEREIRO, 2012 | 87

Anudncio 2

Siga o sol

com a Localiza.

Alugue um carro e viva o carnaval
sem preocupacao. Faca seu proprio
roteiro. A liberdade vai com vocé.

Diarias a partir de:

+R$0,46
por km
¥ rodado

Pagamento a vista ou em até
10x sem juros no cartzo.™

Lacaliza

Vai com VOGCé

Reservas 24h:
0800 979 2000
www.localiza.com

emitides no Bras!

solution
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Didrias a partir de
R$ 90°

+R$ 0,46

por km
(3 rodada

10X sem juros no cartior

Anudncio 3

LoCaIiZa.

Vai com VOCE

2510
0800 979 2000
www.localiza.com

WA ;,p Store
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Leitor

tado do corredor para ir ao banheiro.
Afinal, estarei no meu dircito.

LU1Z MARCELO OLIVEIRA

Curitiba, PR

No ultimo feriado, ao optar por viajar de
avido com a familia, deparel com a co-
branga dos lanches oferecidos aos passa-
geiros. Que situagito. O que encontrei fo-
ram comissdrios de bordo atwando nas ae-
ronaves como verdadeiros lanterninhas de
cinema: no lugar de simpéticos ¢ sorriden-
1es funciondrios preocupados com a segu-
ranga ¢ o conforto dos passageiros, vi
pessoas sobrecarregadas. insatisfeitas por
estar realizando multiplas tarefas, empur-
rando carrinhos cheios de guloseimas,
manipulando ao mesmo tempo dinheiro e
cartdes eletronicos e suas respectivas ma-
quininhas, oferecendo lanches, sucos ¢
chocolates. negociando mocdas para con-
seguir viabilizar o troco a todos ¢ em
empo habil. Se ndo bastasse, a quantidade
de lanches foi insuficiente para os que se
dispuseram a pagar por eles, deixando
muitos passageiros, inclusive criangas,
sem ¢ lanchinho impresso no carddpio cs-
trategicamente distribuido a todos. Nao
fosse o ar-condicionado, ndo soaria entra-
nho se em vez de carrinho os funciondrios
CAITCEASSCIM UM iSopor ¢ grilassem: “San-
dufche natural, salada de frutas...!”. As
empresas vao afirmar que essa medida ¢
para reduzir gastos com o nobre objetivo
de oferecer a nés. Avidos passageiros
oriundos da classe média, tarifas mais
baixas que nos permitam cada vez mais
compartilhar desse universo. No entanto,
esse discurso ndo condiz com 0s pregos
praticados. Percebi que o5 pregos desses
servigos reproduzem o modelo extorsivo
existente nos aeroportas. porque se acredi-
@ que quem cstd voando tem dinheiro ¢
pode pagar valores surreais por qualguer
produto, diante da falta de alternativa.
Cada uma que temos de aguentar!
THATIANE PINELA BRUZAROSCHL
Sdo Pauio, SP

Viajando pela Azul no dltimo feriado, com

destinos Recife-Uberlandia-Recife, con-

fesso que fiquei surpreso com o lanche

servido graitamente. Gostei muito do
atendimento ofcrecido pela companhia.

ALDEMIR AFONSO DE OLIVEIRA

Jabowde dos Guararapes, PE

48 | 27DEJUNHO, 2012 | veja
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Anudncio 4

Aluguel
de Carros

Diarias a partir de

RS 90° Localiza

+R$ 0,46
por km
7 rodado

Reservas 24h:

10X sem juros no cartio* | 0800979 2000
www.localiza.com

[ AppStore
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Andncio 5

CREDITO PESSOAL BRADESCO.
PRESENCA LADO A LADO PARA SUA
FAMILIA COMECAR O ANO COM
MUITO MAIS TRANQUILIDADE.

Com o Bradesco, vocé tem mais facilidade e mobilidade na hora
de pagar suas despesas de inicio de ano. Aproveite as condicdes
especiais. Fale com seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

%

IE' :E Baixe um leitor de

] - -3 OR Code em seu celular
% e aproxime o telefone
E"-' - + do cadigo ao lado.

bradesco.com.br
Fone Facll Bradesco: 4002 0022 / 0800 570 0022
SAC Al6 Bradesco: 0800 704 8383

SAC Deficiéncia Auditiva ou de Fala: 0800 722 0099
Quvidoria: 0800 727 9933




ﬁ

I’ Bradesco

Crédito sujeito a aprovag#o.
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Anudncio 6

Planos Vivo Smartphone
Ilimitado com 3G Plus.
Ser ilimitado

nunca foi tao rapido.
Navegue até 3x mais rapido

e com a maior cobertura 3G do Brasil
no seu novo Samsung Galaxy SII.

LIGAGOES ILIMITADAS
ENTRE CELULARES VIVO
+ 60 minuntos para fixo

e outras operadoras

Acesse vivo.com.br/lojavirtual e conheca as ofertas especiais em até 10x sem juros com frete gritis,
Aparetho parcelado em 12x, com juros de 2,92% a.m. Preco do aparelho Samsung Galaxy SII i vista, habilitado

Sobre a oferta: parcelamento em 12x vélido para pagamento com cartio de crédito (paa Cielo, condiciorzdo a parcela minima de RS 5,00). A oferta & condicionada 3 corepra do aparelho halilitado no plano Smartphone
ot en nossas lojes. A oferta amunciada é vilida para todo o territério nacional, exceto para os Estzdos do Amapd e Roraima, de 15/4/2012 2 22/6/2012. Apbs atingido 0 volume de dados do pacote de 500MB ¢ 750MB,




PLANO+ APARELHO POR ATE

206

Samsung Galaxy SII
* Processador Dual Core de 1.2 GHz
*® Tela super AMOLED+: mais nitidez
¢ Design ultrafino e leve

Consulte condicdes especiais para empresas em vivoempresas.com.br

no plano Smartphone Ilimitado 3G Plus 60 (ligacdes locais + torpedos): R$ 979,00.

Ttimitado 3G Phus SMS 60. Yalor da franquia o Estado de S0 Paulo (Smartphone Tlimitado 3G Plus SMS 60): RS 109,00/més, tarifa promocional com tributos valida 2t 30/6/2012. Consulte o regulamento em vivo.combr
avelaridade setd reduzida para 64Kbps e, no caso da franquia de 263, a velocidade serd reduzida para 128Khps. Maior cobertura 3G em nimer de municipics, conforme constz no site b eco.com.br de 15/4/2012.
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Anudncio 7

-erealizarsonhos como o da
pequenslLily.Fotog
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Investir € ter novas possibilidades na
sua vida. E viajar, é estudar, é progredir.
E mudar sua vida para melhor.
E & isso que o ltau deseja para voceé.
Tpewww.itau.com.br/invista
ja como realizar seus sonhos.




