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RESUMO

A publicidade apresenta um discurso eficaz que estimula o comportamento
consumidor dos sujeitos, desde produtos até causas sociais. Para tanto, séo
utilizados textos verbais e textos ndo verbais dispostos em anuncios permeados de
persuasdo, onde estdo presentes o “ethos”, o “logos” e o “pathos” visando seduzir
intelectual e emocionalmente o consumidor. Entre as causas sociais, pode ser
enfocada a mobilizacdo de recursos para hospitais filantropicos, que cada vez mais
necessitam diversificar suas fontes de renda, encontrando apoio no contemporaneo
movimento de solidariedade. Nesse sentido, 0 objetivo desta pesquisa é analisar as
estratégias argumentativas presentes em textos e imagens de uma campanha
publicitaria para a mobilizacdo de recursos numa instituicdo filantropica na Cidade
do Recife. O corpus é o material de uma campanha intitulada “Cartdes de Natal”,
visando arrecadar fundos para um centenario hospital da cidade, composto por trés
anuncios de jornais veiculados entre novembro e dezembro de 2007. A pesquisa é
qualitativa e exploratéria, e como recursos técnicos se utilizam analise bibliogréfica e
uma analise do discurso verbo-visual presente em pecas publicitarias. Esta leitura se
fundamenta em uma concepcdo de que existe uma articulacdo entre uma
enunciacdo, um enunciado concreto e um enunciado, 0 que envolve elementos
como a situacionalidade, a intertextualidade, a intencionalidade, entre outros, a se
caracterizar como estratégia argumentativa. Assim, com este trabalho ha uma
reflexdo sobre o direcionamento que o terceiro setor esta dando a publicidade social,
grande aliada para gerar visibilidade as causas sociais, e com isso, ter ampliado os
espacos de discussao, sobretudo porque ela traz no seu discurso mensagens que
despertam a conscientizacao e sensibilizacdo dos cidadaos.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo. Linguistica. Analise de discurso.
Multimodalidade.



ABSTRACT

Publicity presents an efficient discourse which stimulates in people the consuming
behavior, of either products or social causes. In order to have this happening, it uses
verbal or non-verbal texts, arranged in commercials full of expressions of persuasion,
in which one will find the “ethos”, the “logos”, and the “pathos”, wishing to
intellectually and emotionally seduce the consumer. Among the social causes, one
will find fund raising campaigns for philanthropic hospitals, which need more and
more to diversify their sources of income, specially supported by contemporary
movements of solidarity. Accordingly, the objective of this work is to analyze the
argumentative strategies present in texts and images of a publicitary fund raising
campaign for a philanthropic institution in the city of Recife. The corpus is the
campaign material entitled “Christmas Cards”, destined to raise funds for a
centennial hospital in the city, composed of three papers commercials issued
between November and December of 2007. The method is qualitative and
exploratory, and takes bibliographical analyses of the verbal-imaging discourses in
the commercials as its main technical instruments. The approach is based on the
idea that there is an articulation between an enunciation, a concrete annunciate and
an announcement, which includes the situationality, the intertextuality and the
intentionality as argumentative strategy. This dissertation, thus, brings up a reflection
on the direction that the third sector is giving up to social publicity, great allied as it is
to generate visibility to the social causes and this way to widen the discussion
spaces, mainly because it brings together with its discourses messages that waken
up the citizens consciousness and sensibility.

KEY WORDS: Communication, Linguistics, Discourse analyses, Multimodality
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INTRODUCAO

A presente dissertacdo tem como inicio de percurso uma definicdo do que ela
vem a ser. Trata-se de uma discussao escrita em torno de um tema relevante no
campo das Ciéncias da Linguagem, transitando entre varias vozes, a da autora e
dos teoricos lidos.

E construida, portanto, como mais uma visualizacdo do fendmeno da
polifonia, definido por Koch (2008, p.140) — e tomado de empréstimo de Bakhtin —
como um “coro de vozes que se manifesta normalmente no discurso, visto ser o
pensamento do outro constitutivo do nosso, ndo sendo possivel separa-los
radicalmente”.

Encontra-se esse conceito envolvendo também o discurso publicitario? E
uma pergunta que surge por conta da percepcao do movimento da publicidade,
visando chegar até ao outro, através de uma determinada forca da sua mensagem,
pela “sedugao” do publico leitor / ouvinte / telespectador — enfim, consumidor —,
diante de um determinado objeto anunciado.

Esse produto de consumo pode ser um sabonete, que torna a mulher estrela
de Hollywood, uma casa onde a familia habitar4d os seus sonhos, um automovel
importado a conduzir seu proprietario as aventuras mais perigosas ou romanticas,
ou entdo, caracterizar uma causa social.

A ideia de causa social estd consubstanciada pela sociedade civil organizada,
formada por organizacbes nao governamentais, presentes num “caldeirao”
denominado terceiro setor — diferentemente dos governos e das empresas
privadas. A distingdo nessas organizacdes parte do propoésito de desenvolvimento
de politicas publicas inclusivas e também da assisténcia médica / hospitalar.

Nessa discussédo, destaca-se o histérico papel dos hospitais filantrépicos no
Brasil. Importante é lembrar que a palavra filantropia, do grego filos, foi traduzida em
portugués como atragdo, ou amor; e anthropia, entendida como humanidade. Esse
amor humanitario esteve relacionado ao sentido de beneficéncia, e, desde os anos
noventa, no Brasil, com a ideia de solidariedade.

Sao aspectos envolvendo o compromisso do sujeito com varios outros
sujeitos e resgata um sentido de que ndo estamos sozinhos, mas, ao contrario,
imersos num complexo coletivo constituido de muitas outras vozes. Essa ideia

retoma o sentido de polifonia abordado no comeco do presente texto, estimulando
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pensar quais as relagdes desse fendbmeno com o sentido de ideologia presente no
discurso publicitario.

Em outras palavras, ideologia implica uma construcdo social e historica,
envolvendo a produgdo de ideias que circulam socialmente, representando,
reproduzindo, ou mesmo construindo uma realidade especifica. Portanto, na
mensagem publicitaria esses aspectos ideoldgicos estdo presentes. Resta saber, em
gue medida? Pode se questionar também: quais as estratégias discursivas utilizadas
pelo discurso publicitério para influenciar um comportamento de ajuda as causas
sociais?

Ao se falar nessa linguagem publicitaria, esta se abordando o discurso
argumentativo, cujo interesse € persuadir o interlocutor no sentido de gerar uma
determinada mudanca de comportamento, que se encontra, no caso, relacionada
com a mobilizag&o social.

Além disso, outra pergunta se entabula: existe na linguagem verbo-visual da
publicidade uma “gramatica” especifica que potencialize efeitos de sentido, tocando
na dimensdo cognitiva, valorativo-cultural e afetiva do consumidor? Para deixar
inteligivel o que se entende por linguagem verbo-visual, conceitua-se como sendo a
relacdo entre os cédigos verbais e imagéticos. Eles interagem, superpdem-se,
combinam-se. Estabelece-se uma verdadeira dialética da palavra e da imagem
(VANOYE, 1998).

O fato de o consumidor estar bombardeado por muitas informacdes e ofertas
anunciadas, numa trincheira que dificulta a selecdo das mensagens veiculadas,
estimula o campo do trabalho publicitario a indagar sobre a sua atuacdo. Um
diferencial nesse processo sociocultural e econdmico de desenvolvimento acelerado
de uma cultura globalizada parece ter surgido entre as agéncias de publicidade,
quando instituiram as chamadas “contas sociais”.

Através dessas contas, as agéncias foram em busca de um novo anunciante
— 0 terceiro setor — e nele encontram as instituigdes filantropicas em saude, com
caréncia de atencao e verbas. Juntou, entéo, “a fome com a vontade de comer”. De
um lado, estdo as agéncias buscando novos nichos de mercado para expandir e
desenvolver politicas de responsabilidade social em seus negécios, e, do outro,

estdo os menos favorecidos, necessitados de toda ordem de ajuda.
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Dessa forma, considerando a atitude de solidariedade como decorrente de um
sentimento presente em sujeitos quando tocados e sensibilizados diante de uma
causa social, esta muitas vezes pode estar ligada a hospitais filantropicos, como no
caso do Instituto Materno Infantii de Pernambuco - IMIP. Est4 se falando da
instituicdo anunciante das pecas publicitarias que foram veiculadas nos jornais de
grande circulagdo na cidade do Recife e que formam o corpus da presente
dissertacao.

Para responder a todas essas questdes, foi tomado como objeto de estudo o
discurso argumentativo presente na publicidade, com finalidade social. Nesse
aspecto, o pressuposto fundamenta-se numa concepc¢ao de que entre as estratégias
argumentativas presentes na linguagem publicitaria podem ser pensadas
articulacdes entre uma linguagem verbal e uma linguagem imagética. Ambas
formam uma potencializagéo verbo-visual, estimuladora de uma maior fixacdo da
mensagem. Assim, chega-se ao propdésito da persuasdo que € o convencimento do
interlocutor, havendo aceitacdo da causa em foco.

Para isso, o objetivo geral é estudar o discurso argumentativo na publicidade
relacionada com hospitais filantrépicos em Recife, Pernambuco, numa perspectiva
verbo-visual.

Como objetivos especificos: primeiro, analisar os elementos argumentativos
de uma campanha publicitaria de instituicdo filantropica em salde na Cidade do
Recife, através da midia jornal; segundo, interpretar as estratégias de mobilizacédo
do “ethos”, do “logos” e do “pathos”, visando a adesdo do interlocutor; terceiro,
contextualizar o enunciado verbo-visual com aspectos de textualidade, ideoldgicos e
polifénicos na construgéo do discurso.

A nossa justificativa para desenvolver o trabalho se baseia numa abordagem
tedrica e préatica. Na perspectiva tedrica, estudar a publicidade num sentido
discursivo, dissecando a sua logica argumentativa e costurando 0s nexos entre 0s
sentidos verbais e visuais. Na perspectiva pratica, compreender o poder da
mensagem publicitaria em transformar comportamentos humanos e contribuir para o
entendimento de como essa transformacdo podera ser empregada num espirito de
amor a humanidade, traduzido em campanhas solidarias, no caso do campo da
saude.

A pesquisa € composta por uma fundamentacao tedrica que contempla trés

capitulos. O primeiro trata da linguagem da publicidade. Nele é abordada a distincao
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entre o conceito de publicidade e de propaganda, o conceito de discurso publicitario
e se estabelece a relacdo entre locutor e interlocutor na producdo da mensagem
veiculada. Apresenta também a conexdo entre a publicidade e as causas sociais,
sendo estas ultimas definidas como uma “bandeira” levantada pelas organizacdes
ndo-governamentais que desenvolvem politicas publicas e de incluséo social.

Quanto a publicidade verbo visual, €& mostrado 0 processo da
multimodalidade, percebido como a coexisténcia dos codigos verbais e ndo verbais
na mensagem publicitaria, e responsaveis pela geracdo de efeito de sentido, visando
a uma melhor compreenséao do texto para o leitor-consumidor.

No segundo capitulo, que versa sobre o discurso e a argumentacdo, €
diferenciado género textual de tipos textuais, termos bem comuns, mas muitas vezes
confundidos entre as pessoas. Entre esses tipos, no discurso argumentativo
destacam-se os trés modos de persuasdo apresentados na retoérica aristotélica: o
“ethos” — relacionado ao aspecto da moral; o “logos” — ao sentido de “verdade”, e 0
“pathos” — associado com as “paixdes”. Ainda em Aristételes, evidenciam-se como
partes desse discurso o exérdio, a narracdo, as provas e a peroracdo, todas
explicadas detalhadamente dentro do capitulo. Dando continuidade, é abordado um
novo olhar sobre a Retdrica, onde se traz a visdo de Perelman e Tyteca, que
conservaram da retdrica tradicional a ideia de auditorio, que segundo os autores, €
imediatamente evocada assim que se pensa em um discurso.

No terceiro capitulo, sdo abordados os temas cultura, ideologia e “ethos”
discursivo, onde séo apresentados alguns conceitos da antropologia e enfatizado o
conceito de ideologia de Bakhtin ([1929] 1999, p.31), que afirma: “tudo que é
ideologico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em
outros termos, tudo que é ideoldgico € um signo”. Por fim, € enfocado o “ethos”
discursivo a partir do conceito de Charaudeau e Maingueneau (2006, p. 221), no
qual “o ethos discursivo mantém relagdo estreita com a imagem prévia que 0
auditério pode ter do orador ou, pelo menos, com a ideia que este faz do modo como
seus alocutarios o percebem”.

Quanto a metodologia, a pesquisa € conceituada como qualitativa e
exploratdria, e selecionados como recursos técnicos uma analise bibliografica e uma
andlise do discurso verbo-visual presente em pecas publicitarias. E, por ultimo,
analises e discussdes dos resultados, que seréo sintetizados ao todo da dissertacao

nas consideracdes finais.
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1 A LINGUAGEM DA PUBLICIDADE

Segundo o Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa (HOUAISS; VILLAR,
2001), num sentido geral, o verbete publicidade caracteriza aquilo que é publico.
Entretanto, num aspecto mais especifico e técnico, é definida como uma ciéncia ou
arte de tornar algo ou alguém conhecido para obter aceitacdo das massas.

No campo da Comunicacdo Social existe uma diferenca. A estratégia de
tornar puablica e incutida uma determinada ideia fundamenta o conceito de
propaganda. No caso da publicidade, essa atividade tem o objetivo principal de
estimular a venda de um produto ou servico (SANT'ANNA, 2002).

A publicidade apresenta um discurso eficaz que estimula o comportamento
consumidor dos sujeitos, desde produtos até causas sociais. Para tanto, sdo
utilizados textos verbais e ndo verbais dispostos em anuncios permeados de
persuasdo, onde esta presente uma linguagem que mescla valores e sentimentos
para encantar esse publico-consumidor. Através desses recursos estilisticos, que
sao principalmente argumentativos junto ao contexto da linguagem do cotidiano,
existe o objetivo de informar e seduzir o publico-alvo.

Sobre isso, Carvalho (2007, p.12) comenta que “publicidade é discurso,
linguagem, e, portanto manipula simbolos para fazer a mediacdo entre objetos e
pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos”. Esta se
falando de uma interacdo simbolica através de uma estratégia de manipulacéo,
procurando estimular ou desestimular a relacdo entre as pessoas, objetos e
comportamentos.

Esta manipulagdo simbdlica envolve uma transagéo n&o apenas discursiva,
mas também comercial. Autores como Gomes (2003, p.102) definem publicidade
como sendo “uma forma de comunicacao que utiliza um conjunto de meios pagos, e
que influi no publico e o persuade para a compra de mercadorias e servigos”.

Para construir essas mensagens publicitarias, os “criativos” (redator e diretor
de arte), utilizam-se de determinados recursos linguisticos bem proéprios, particulares
até. Bakhtin ([1979] 2000) chama a isto de estilo e o define como algo que esta
estreitamente vinculado ao enunciado, a formas caracteristicas de enunciados, ou

seja, 0s géneros discursivos. Esse enunciado pode ser oral ou escrito, pode ser
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primario ou secundéario, em qualquer nivel da comunicagédo verbal, refletindo a
individualidade de quem fala ou escreve.

Além disto, para o filésofo russo, o enunciado é a unidade real da
comunicacédo verbal. Com essa assertiva, fica claro também a presenca do principio
do dialogismo que se manifesta no ato comunicativo. Dentro desta perspectiva, o
enunciado € sempre acompanhado de uma atitude responsiva ativa, como afirma o
teorico.

Num discurso publicitario, a relacdo locutor e interlocutor € pautada
exatamente pelo proposito de obter, de preferéncia, uma resposta positiva do
publico-consumidor. E claro que a producdo do discurso é elaborada para promover
a adesdo, mas a recepcdo pode nao ser favoravel ao que estad recebendo como
mensagem e ocorrer uma rejeicdo ao que esta proposto no enunciado. Sobre esse
aspecto, Bakhtin (([1979] 2000) ainda escreve que 0s outros ndo sao ouvintes
passivos, mas participantes ativos da comunicacdo verbal. Nisso, 0 locutor
geralmente espera dos outros uma compreensao responsiva, 0 que pode estimular

outro enunciado que se direciona a essa resposta do outro.

Isso ainda se enquadra na concepcao de Bakhtin (op.cit) de que o enunciado
tem autor e destinatario, haja vista que o sujeito quando fala considera um
determinado contexto onde esta fala sera recebida por quem é dirigida a mensagem.
Trata-se de um fundo que envolve o grau de informacdo daquele que recebe a
mensagem sobre a situacdo, os respectivos conhecimentos especializados em
determinada area de comunicacdo, oS preconceitos, as simpatias, as antipatias,

todos condicionantes da resposta de compreensao do sujeito ao que é falado.

Torna-se, portanto, necessaria a existéncia de uma cumplicidade entre os
sujeitos do contexto de enunciagdo em termos do saber, da apropriacdo do que esta
ocorrendo, de valores e de sentimentos, para que ocorra uma resposta positiva da
informacgéao veiculada.

Em outras palavras, a inter-relacéo entre locutores deve ocorrer dentro de um
campo de trocas simbélicas complexas que exige uma familiaridade mutua entre os
codigos utilizados. Para que esse discurso possa ser inteligivel e aceito pelos
ouvintes, é imprescindivel que os “atores” desse dialogo possam interagir sobre

assuntos comuns aos mesmos.
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Na elaboracdo da mensagem publicitaria, € comum também perceber, com
certa frequéncia, a presenca das figuras de linguagem. Elas sdo usadas para
ampliar a expressividade da comunicacéo, principalmente metaforas, metonimias e
hipérboles, deixando, quase sempre, o0 texto mais atraente, e, dessa forma,
despertando a atencdo do leitor-consumidor. Essa necessidade estratégica
encontra-se escrita no campo linguistico. Autores como Sandmann (2005) enfatizam
que, na linguagem da propaganda, um dos objetivos mais importantes € prender a
atencdo do publico. Por isso, a criatividade infatigavel do publicitario na busca de
meios estilisticos que permitam que este publico esteja concentrado no texto, até
mesmo que seja preciso causar algum tipo de impacto.

Por sua vez, Fairclough (2001) destaca uma amplitude das metéforas ja que
elas penetram em todos os tipos de linguagem, até mesmo naquela técnica e
cientifica. As metéaforas ndo sao apenas superficiais firulas de estilo, mas sim uma
construcdo da realidade vivida pelos sujeitos, vindo a estruturarem o modo como
agimos, os sistemas de conhecimento e de crencas, de forma penetrante e
fundamental.

Esses recursos séo utilizados com o propoésito de tornar o texto mais “leve”,
engracado até, na intencdo de mostrar situacées e coisas que ndo tém o peso
daquilo que o interlocutor desgosta. Por isto, as expressdées usadas nas mensagens
publicitarias sdo escolhidas com o objetivo de provocar no destinatario uma
identificacdo com o que esta sendo anunciado, para que haja uma aceitacdo do

objeto.

1.1 A Publicidade e as Causas Sociais

A mensagem publicitaria almeja, no emaranhado de informacdes, posicionar
determinado produto na mente do consumidor, garantindo, assim, a efetivacéo de
compra e a possivel fidelidade da marca. Desse modo, o texto publicitario se
apresenta como uma informacéo objetiva que n&o inspira contestacdo, mas o
consumo. Adam (1976, p.285) afirma que o locutor se posiciona como um “aliado
obediente”, muitas vezes camuflando a sua realidade de mercado e a realidade do
produto como mercadoria. A dona de casa, por exemplo, sendo receptora da
mensagem, devera perceber o produto como um determinado “ajudante” e a si

mesma como “beneficiaria” e ndo como uma consumidora numa sociedade de
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consumo. Isso esconde o “valor de troca” da mercadoria por um “valor de uso”,

através de recursos comunicativos estrategicamente colocados.

Considerando que o “uso” de algum objeto ou o “habito” de desenvolver
determinado comportamento sdo componentes de um determinado modo de
organizacao sociocultural, percebe-se que essa mensagem tem a potencialidade de
modificar esses elementos construidos através dos processos de intersubjetividade
cultural. Nessa transformacéo, séo incluidos os padrdes de gastos do individuo. Em
se tratando da relagéo de consumo, Baudrillard (1995, p.59) postula que

Tudo isso vai além da Metafisica das Necessidades e da
Abundancia, para a verdadeira andlise da légica social. Tal logica
ndo é a da apropriagdo individual do valor de uso dos bens e dos
servicos — logica de producdo desigual, em que uns tém direito ao
milagre e outros apenas as migalhas do milagre —; também nédo é a
I6gica da satisfacdo, mas a logica da producéo e da manipulacao dos
significantes sociais.

Essa légica envolve uma compra de um produto cuja utilidade nédo se pauta
apenas a sua funcdo concreta de atender necessidades até mesmo no campo
fisiol6gico. Fala-se de outra coisa: a compra de um produto ou servico cuja funcéo
simbdlica implica traduzir um signo de inclusdo ou de ascensdo na estratificada
sociedade de consumo.

A midia tem a sua contribuicdo nessa logica que estimula o consumo, pois é
capaz de atingir milhdes de pessoas em um espaco curto de tempo e com
linguagens cada vez mais acessiveis para a compreensao das “‘massas’, muito
embora nem sempre 0 que se veicula faca parte da realidade dos individuos.
Consegue através de recursos linguisticos uma metamorfose em determinados
significantes sociais visando atingir objetivos de consumo.

Ainda, para Baudrillard (1995, p. 24),

A comunicacdo de massa nos oferece uma vertigem da realidade, ou
entdo, mas sem jogo de palavras, uma realidade sem vertigem,
porque o coracdo da Amazobnia, o coragcdo do real, o coracdo da
paixao, o coracdo da guerra, este coracdo que € o lugar geomeétrico
das comunicac¢des de massa e que desperta a sua sentimentalidade
vertiginosa, é onde precisamente nada se passa. E 0 signo da paix&o
e do acontecimento, e o0s signos constituem fatores de seguranca.



20

Uma “realidade sem vertigem” parece embriagada dos recursos virtuais da
publicidade. E uma mensagem que se fundamenta no discurso argumentativo,
sempre pronto para persuadir o seu publico-alvo. Nas mensagens publicitarias existe
sempre a imagem de pessoas dispostas e de bem com a vida, fazendo o mundo
girar em torno de uma grande fantasia, como no “Mundo de Alice” onde tudo é
possivel e maravilhoso. E um mundo de sonho, que se transforma em realidade
qgquando o consumidor se vé, muitas vezes, impossibilitado de adquirir o objeto
anunciado pela midia.

Importante destacar que esta comunicagdo de massa alcangca 0 maior
namero possivel de consumidores, e consequentemente, torna conhecido o
produto/servico veiculado. Thompson (1998) escreve ser relevante considerar que
0s meios de comunicacao tém uma dimensao simbdlica que interliga a producdo,
armazenamento e circulagdo de materiais para os individuos que os produzem e 0s
recebem.

Acerca do poder midiatico, Fairclough (2001) pondera que séo selecionadas,
ordenadas e representadas as informacdes, estimulando uma discussdo ou um
“ataque” seguido por “contra-ataque”. Esse fenbmeno é retratado como um reflexo
da realidade, o que muitas vezes encobre a forca que a prépria midia exerce sobre
essa mesma realidade.

Do mesmo modo que a linguagem é capaz nao apenas de reproducdo da
realidade, mas de recriacdo da mesma, o poder midiatico constr6i um campo social
formado por bandidos e mocinhos, para os quais se deve aliar ou combater. Essa
alianca envolve uma dinamica simbodlica, inclusive, o que tem influéncia no consumo
de bens e servicos que sejam identificados com determinados valores adstritos ao
que é correto, seguro, rentavel, confiavel, inteligente, entre outros conceitos.

A forca do discurso publicitario veiculado na midia impressa e audiovisual
pode apresentar uma alternativa a intencdo exclusivamente comercial, através de
mensagens educativas. Numa anadlise desse instrumento de comunicagédo de “mass-
media”, Fisher (2002, p. 51) pondera sobre uma determinada “pedagogizagédo da

midia” como um processo onde existe uma

Transformagéo da TV comercial num locus privilegiado de “ensinar”,
de “formar”, de nos convidar a fazer de nossa vida, nosso cotidiano,
de um “certo modo”; [..] Diriamos que, dentro dessa ldgica,
evidencia-se a construcdo de uma cultura saturada de imagens e
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informacdo — tema desenvolvido com grande originalidade pela
psicanalista e semiodloga Julia Kristeva (1993) —, no interior da qual
emerge um problema crucial, particularmente para o campo da
educacao: como “educar” para a selecdo, a hierarquizacdo ou a
escolha de informagdes?

Nesse sentido, fica clara, também, a importancia do papel da publicidade para
as entidades filantrépicas, tornando visivel ao grande publico a instituicdo e sua
funcdo social e de saude, no caso especifico. Para alcancar esse objetivo, a
publicidade encontra em determinadas campanhas as condi¢cbes favoraveis para
gue uma “causa social” ocupe uma posi¢cado de primeiro plano na mente do publico
consumidor — a lembranca imediata do produto chamada “recall” (SANT’ANNA,
2002).

Existe um dizer metaférico quando se afirma “comprar uma ideia”. Este
deslizamento de sentido esta associado a imagem de adesdo a uma causa social.
Essas causas se configuram por um conjunto de politicas voltadas para a inclusao
social, cuidados com as minorias, oferta de servi¢os, desde o campo da saude até o
da educacéo.

Esse posicionamento do produto na mente do consumidor ocorre através da
construcdo de um discurso fundamental dentro da légica de uma economia de
mercado competitiva, e também estratégica, no caso das acfes filantropicas em
saude.

Através dos argumentos, a publicidade vai produzir seus discursos para criar,
influenciar e persuadir o consumidor a comprar servi¢os. Existe uma utilizacdo dos
recursos argumentativos na linguagem do dia a dia, criando tendéncias, desejos e
necessidades, o que faz mudar e ditar valores que influenciam as decisfes do
publico. Dessa forma, podem ser ditados comportamentos, criados habitos,
fomentados desejos e estimulada a concorréncia mercadolégica (CARVALHO,
2007).

Sendo assim, a linguagem que seduz nos textos publicitarios pode ter outras
finalidades além dos interesses da sociedade de consumo, 0 que motivou a proposta
de elaboracéo deste estudo, que visa analisar o enunciado verbo-visual utilizado em
Campanha Publicitaria em uma instituicdo de saude filantropica na cidade do Recife.

No Brasil, a relagdo historicamente mais antiga e institucionalizada entre o

Estado e o terceiro setor € a filantropia. Em se tratando de saude no pais, as
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entidades filantropicas detém, ha séculos — conforme se observa no caso das
Santas Casas de Misericordia e outros organismos —, um relevante papel na
assisténcia hospitalar.

Atualmente, este segmento € responsavel por cerca de um terco da
capacidade instalada presente em varias cidades brasileiras, chegando muitas
vezes a ser 0 Unico estabelecimento de saude em municipios de pequeno porte.
Tudo isto aponta para a importancia do papel das instituicbes filantrépicas na
universalizacdo do acesso aos servicos de saude (CANABRAVA, 2007).

Importante ilustrar que, na histéria da saude publica no Brasil, vigorou, desde
o inicio do século XX até aproximadamente, de modo exclusivo, ao final da Segunda
Guerra Mundial, o chamado modelo das “campanhas sanitarias”. Trata-se de um
modelo inspirado na l6gica militar de combate a relacdo agente-hospedeiro, tendo
havido no pais um modelo repressivo de instituicdo médica, como a instituicdo da
vacina obrigatéria, o que redundou na famosa Revolta da Vacina no Rio de Janeiro,
no comeco do século (ANDRADE; SOARES; CORDONI JUNIOR, 2001).

Outro conceito menos repressivo e mais persuasivo de campanha sanitéria
envolve os artificios da argumentacdo publicitaria. Em uma perspectiva do
pensamento sociolégico, pode ser dito que o poder € exercido através de um
processo chamado de hegemonia, e que se caracteriza, principalmente, por
concessdes, contradicdes e, 0 que € mais importante, pelo uso de uma manipulacao
ideoldgica, inclusive, através da publicidade, o que estimula a mudanca de habitos
de risco da populacado, assim como o atendimento a determinadas politicas publicas
(LUZ, 1986).

A participacao dos autores da campanha publicitaria, chamados de “criativos”
na construgdo desse discurso, esta relacionada com a intencionalidade do texto, de
maneira a ser alcan¢gado um objetivo em foco.

Trata-se de um processo criativo que nao se encontra descolado de um
determinado contexto sociolinguistico que interfere na elaboracdo das pecas
publicitarias, a permitir o desenvolvimento de um evento comunicativo dialogico.
Nessa linha de pensamento, Marcuschi (2008) a luz do que postulam Beaugrand e
Dressler retoma dois importantes conceitos vinculados com a producao textual.

Primeiro, situacionalidade — esta relacionada com a situacao social, cultural,
ambiental, entre outros da producéo do texto. Ela ndo apresenta apenas a funcéo de

interpretacdo do contexto produtivo, mas uma capacidade orientadora da prépria
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producdo de texto. Além disto, € uma condicdo estratégica de selecdo do género
discursivo que sera empregado, desde os formais até os coloquiais. Portanto, trata-
se de critérios orientadores a favorecer uma adequacéo textual.

Segundo, intertextualidade — evoca as relagcdes de um determinado texto
com outros textos outrora produzidos, com ou sem mediacdo. E importante frisar que
esta condicdo pode ser considerada quase universal, haja vista ndo se conceber um
texto isolado de outros textos.

O discurso publicitario busca persuadir ao associar os produtos que promove
a uma determinada maneira de habitar e discursar sobre o mundo. Além disto, em
sua prépria enunciacdo, esse discurso pode apoiar-se em estereotipos validados,
“encarnando” o que prescreve (MAINGUENEAU, 2008).

E uma pratica comum, nas mensagens publicitarias, o autor se utilizar de
esteredtipo — férmulas ja consagradas, de senso comum que impedem o
guestionamento a respeito do que se esta veiculando. Essas férmulas podem se
apresentar tanto nos codigos verbais, quanto nos codigos visuais. A intencdo de
usar esse tipo de recurso é gerar proximidade e identidade com o interlocutor.

Para que ocorra a persuasao, € necessaria uma “aproximacao” entre sujeitos
e isto se constréi através de um reconhecimento matuo entre os interlocutores do
respectivo campo socio-semantico. Por isto, para que haja interesse do publico na
mensagem publicitaria, a escolha lexical é ponto marcante no processo, pois ela
objetiva estabelecer uma identificacdo com o destinatario, utilizando, para isso
palavras que séo “intimas” do interlocutor. Essa selecdo visa promover o
fortalecimento da adesdo ao objeto anunciado. De acordo com Carrascoza (1962), o
enunciador aproxima-se do respectivo publico-alvo, muitas vezes com uma intencao
sedutora, utilizando, quando julga mais adequado, girias, regionalismos, jargoes,
estrangeirismos, arcaismos, neologismos, entre outros. E uma escolha determinada
pela precisdo conceitual das palavras, mas também pela sonoridade e,
principalmente, a imagem social das mesmas.

Portanto, a arbitrariedade da linguagem publicitaria, do mesmo modo que a
arbitrariedade da lingua implica uma base contratual, anénima, coletiva e histérica,
na qual palavras estdo relacionadas a determinados usos e referéncias. Todavia,
deve-se destacar que esta “cumplicidade” entre os interlocutores significa nao
apenas a escolha de palavras enquanto construcdes verbais, mas determinada

selecédo de elementos imagéticos, igualmente valorizados positiva ou negativamente



24

em determinado contexto sociocultural.

1.2 A Publicidade Verbo-Visual

Ao se abordar publicidade, ndo se pode deixar de fazer referéncia aos
estudos pragmaticos, que incluem o conceito de atos de fala. Este conceito enfatiza
qgue a linguagem apresenta uma funcédo que vai além da descri¢cdo e transmisséo de
informacgao, o que implica realizar acdo. De acordo com Austin (1990), os atos de
fala podem ser:

a) locutdrios: que dizem algo;

b) ilocutorios: que tem uma intencéo;

c) perlocutorios: que resultam da acéo.

Para Adam (1976, p.289), “todo discurso tem um valor ilocutério, e o discurso
publicitario é talvez um dos mais nitidamente marcados por essa caracteristica; seu
papel consiste em estimular o consumo pela persuasao”.

Toda comunicacao baseia-se no principio de que nada se diz se ndo ha razao
para dizé-lo. Com base nessa premissa, Vestergaard e Schroder (2004, p.34)
apontam que esta “boa razdo” permite varias deducdes legitimas daquilo que se
escuta ou se |, para se evitar inferéncias enviesadas, ou seja, conclusdes logicas
que nao correspondem aquilo que foi lido ou escutado.

Desse modo, a linguagem publicitéria utiliza palavras como alegria, bem viver,
encantamento, para tornar sempre positiva a mensagem do que estd sendo
anunciado. Isso a diferencia consideravelmente da noticia jornalistica, que, ao
contrario, esta comprometida com o fato — narrando, descrevendo o acontecimento
como ele se apresenta, sem se preocupar em selecionar palavras que encantem ou
seduzam o leitor (ocorrendo, dessa forma, apenas na modalidade de jornalismo
literario), como é feito na mensagem publicitaria (PENA ALFARO, 2006).

Para reforcar a intencdo da mensagem publicitaria, ou seja, 0 aspecto
ilocucionario da mesma, as palavras referidas acima, sdo associadas imagens,
alegria, um casal sorrindo; bem viver, uma cabana nas montanhas; encantamento,
alguém com uma expressao perplexa diante de uma crianca belissima.

Ainda em Vestergaard e Schroder (op.cit., p. 25) ha varias palavras cujo
significado somente se define tendo em vista os elementos do processo de

‘ ) ‘ 4 )

comunicagao: ‘eu’, ‘nos’, ‘vocés’, ‘este’, ‘aquele’, ‘aqui’, ‘la

, ‘agora’ e ‘entao’,
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assinalam aspectos da situacdo e tem significados diferentes em cada situacao.
Costuma-se dizer que essas palavras sao déiticas e sua funcéo consiste em ancorar
0 texto numa situacao concreta.

O sentido de ancoragem quer dizer que texto e imagem se completam,
interagem, resultando disto uma relagdo de sentido, proporcionando um bom nivel
de leitura. Isso ajuda no processo de interpretacéo do leitor sobre a mensagem que
esta sendo exibida.

Importante relembrar que a complementaridade texto e imagem apresenta um
determinado sentido que representa uma direcdo ideoldgica, naquela perspectiva,
ndo de uma manipulacdo da realidade pelas classes dominantes, mas uma
expressao de uma determinada corrente dentro da polifonia do discurso. Essa ultima
visdo destaca a importancia da palavra nesse topico, recorrendo-se mais uma vez a
Bakhtin ([1929] 1999, p.41) quando diz que as palavras séo “tecidas” a partir de uma
“‘multidao de fios ideoldgicos”, servindo de trama para todas as relagbes sociais em
varios niveis, dominios e campos da sociedade. Considerando uma sociedade como
um processo em constante transformacdo, essa palavra serd o indicador mais
sensivel dessas mesmas transformacdes sociais.

O enunciado verbo-visual, como o proprio adjetivo composto qualifica, vai
além das expressoes linguisticas. Ela traz também cddigos visuais formados por
elementos como cor, textura e figura. Para Brait e Melo (2005, p.72) “(...) o
enunciado verbo-visual é aquele que é formado por imagens e sequéncias verbais,
estando inteiramente articulados, interatuantes a partir de um projeto “grafico”, de
um projeto discursivo”.

Essa unido de imagens mais expressdes verbais gera um efeito de sentido
mais completo ao anuncio publicitario. A enunciagdo publicitaria busca trabalhar a
mensagem dentro de um contexto, a fim de possibilitar uma interagdo com os
destinatarios. Faz uso de fatos, acontecimentos do dia a dia, ditados populares, para
tornar o texto cada vez mais proximo da realidade do leitor-consumidor, pois, desta
forma, atinge com mais facilidade o seu publico (CARVALHO, 2007).

Vestergaard e Schroder (2004) discorrem sobre a importancia da coexisténcia
dos cadigos verbais e ndo verbais na construgcdo da mensagem. Eles postulam que
0 emprego ao mesmo tempo da comunicacdo verbal e ndo-verbal caracteriza um

elemento relevante na nossa cultura, sendo encontrados esses dois tipos de codigo
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no teatro, no cinema, na televisédo, nas histérias de quadrinho, e na maior parte dos
anuncios publicitarios.

Para mostrar a diferenca entre a imagem e o texto (verbal), numa analise
multimodal, Vestergaard e Schroder (2004, p.47-48) destacam que, no texto, este
contém um verbo conjugado num tempo definido. Sempre que dizemos alguma
coisa, temos que escolher entre as formas de tempos e conjugacdes de que a lingua
dispbe (‘encontra’, ‘esta encontrando’, ‘encontrou-se’, ‘tinha-se encontrado’ etc). Ao
contrario, as imagens sdo atemporais.

Diante de uma imagem que se apresenta aberta a intervencédo simbdlica, o
verbo do enunciado terd uma importante relacdo com o tempo determinando o
sentido da leitura do conjunto da mensagem. Se junto a imagem houver uma
legenda com a seguinte mensagem: quando vocé fizer isso vai acontecer aquilo, 0
tempo verbal, no futuro do subjuntivo, indica que uma determinada consequéncia
virdA na condicdo de haver uma acdo causadora no presente. Isso recorta a
respectiva imagem, cuja referéncia temporal esta relacionada ao préprio sentido
ilocutdrio da mesma.

Ainda estabelecendo o campo das diferencas dos codigos verbais e visuais,
Vestergaard e Schroder (op.cit.) escrevem que entre os textos verbais e as imagens
ha uma diferenca importante, haja vista que a unidade menor do texto verbal, a sua
oracao, apresenta um comeco, um meio e um fim, sendo somente possivel de leitura
nessa sequéncia temporal. E uma dimens&o que falta as imagens, sendo possivel
explora-la como uma imagem inteira.

Para exemplificar a analise do cddigo visual, Vestergaard e Schroder (op.cit.,
p.63) ainda frisam que “quando lemos, o olhar se move do canto superior esquerdo
para o canto inferior direito da pagina, e essa diagonal constitui, na verdade, uma
dimensado extremamente importante de muitas pinturas e do desenho publicitario”.

De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), as imagens podem ser unicas,
como no cinema, ou compostas, como no caso da publicidade, havendo uma
integracdo entre o texto e a imagem. Essa integracdo permite que os autores
conceituem multimodalidade, como um processo de comunicacao integrado, através
do qual o significado do texto é percebido através de mais de um cbdigo semidtico
(verbo-visual), ndo havendo uma hegemonia de um cédigo sobre o outro.

Pode se questionar que a imagem “valha” mais do que mil palavras, haja vista

gue essa imagem apresenta uma ambiguidade polissémica que exige a presenca do
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texto para oferecer uma direcédo de sentido. Vale destacar que esse direcionamento
podera seguir diferentes caminhos na Rosa dos Ventos em funcéo das estratégias
argumentativas, habitos paradigmaticos, mercado politico, entre outros.

Nesse processo de articulacdo verbo-visual, Kresse e van Leeuwen (2006)
indicam a existéncia de dois codigos de integracdo multimodal. O primeiro, modo de
composicdo espacial, opera nos textos em que todos os elementos sao
espacialmente co-presentes, como nhas pinturas, panoramas, paginas de revistas,
etc. O segundo, modo de composicao temporal, opera nos textos que se desenrolam
ao longo do tempo, como ocorre na fala, na musica e na danca.

Sobre essa concepcdo ampliada de texto, Marcuschi (2008) comenta que 0
texto pode ser definido como um tecido estruturado, uma entidade significativa e de
comunicagdo, assim como um artefato soécio-historico. Acompanhando o
pensamento bakhtiniano, o autor considera o texto como uma “reconstrugdo” do
mundo e ndo apenas uma simples “refragado” deste. Importante frisar, que o texto é
considerado uma acdo comunicativa que envolve aspectos linguisticos, sociais e
cognitivos.

Continuando a perspectiva de uma gramatica da multimodalidade em Kress e
van Leeuwen (op.cit.) pode ser dito que esta se inicia com o conceito de
transitividade que apresenta duas perspectivas. A primeira, verbal, tem uma
caracteristica linguistica, que enfatiza os tragcos sintatico-semanticos exibindo um
sujeito/agente que transfere intencionalmente, por meio de um verbo, uma ag¢ao cujo
efeito € um objeto/efetuado. Como ilustracdo, alguém diz: “Quem da aos pobres
empresta a Deus”. Sendo um proveérbio popular, € o préprio povo quem orienta esse
empréstimo, e curiosamente essa “voz do povo” € considerada para alguns como a
propria “voz de Deus”.

A segunda, de caracteristica imagética ou visual, fundamenta-se na
composicdo da imagem que apresenta trés sistemas interligados de significados
representacionais e interativos da imagem, conforme a classificacao:
1° Valor da informacéao: O posicionamento de elementos (participantes e sintagmas
gue se relacionam consigo mesmo e com o leitor consumidor / espectador) dota os
mesmos de valores informativos especificos, associados as diferentes “zonas” de
imagem: esquerda e direita, superior e inferior, centro e margem. Sao relagbes

interativas entre os consumidores / espectadores e as personagens que fazem parte
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da composicdo dessa imagem. Esta relagdo pode ser de proximidade-figura/

distancia-fundo, convencéao gestual e direcdo do olhar.

2° Saliéncia: Os elementos (participantes, bem como de representacdo e sintagmas
interativos) sado feitos para chamar a atencédo do leitor-consumidor em diferentes
formas, em primeiro ou segundo plano, tamanho, contrastes no valor de cor,
diferenca de nitidez, entre outros.
3° Enquadramento: Realizado por elementos que criam linhas de divisdo ou por
linhas reais no plano, promove a conexao ou nao dos elementos da imagem.
Retornando ao importante item do valor da informacéo, na figura abaixo esta
um esquema associado a diferentes “zonas” da imagem. Nele s&o destacados os
seguintes indicadores: o Dado e o0 Novo (relacionados com o sentido da esquerda e
da direita da imagem); o Ideal e o Real (relacionados com a parte superior e inferior

da imagem) e por fim, o valor da informacéo de Centro e de Margem.

Margem

Ideal Margem

Dado Ideal

Novo
Centro

Margem Margem
Real Real
Dado Novo

Figura 1 - Esquema do Valor da Informacéo na relacéo verbo-visual.
Fonte: Kress e van Leeuwen (2006, p.197).

E conceituado que o Dado é uma informagdo de um tema ou proposicao ja
conhecidos pelo leitor consumidor (ex.: no Natal costuma-se comprar Cartbes de

Natal), e que este Dado geralmente esta registrado como uma imagem no lado
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esquerdo da pégina ou da figura. Além disso, o Dado € considerado como um juizo
de fato, envolvendo um sentido denotado com intencédo informativa (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

Ao contrario, o Novo é uma informacdo de um tema ou proposi¢ao
desconhecidos pelo leitor consumidor (ex.: quando vocé compra um cartdo de Natal
do IMIP vocé ajuda no restauro do Hospital Pedro 1), e que este Novo geralmente
esta registrado como um texto e/ou imagem no lado direito da pagina ou da figura.
Além disso, o Novo é considerado como um juizo de valor, envolvendo um sentido
conotado com intengéo apelativa (KRESS; VAN LEEUWEN, op.cit.).

E por conta dessas posi¢ées ocupadas pelo Dado e pelo Novo, que a maioria
dos anuncios de jornais e revistas utiliza a informacao principal do lado direito da
pagina com o objetivo de chamar a atencdo do leitor para 0 que esta sendo
veiculado. O Novo é o argumento usado diante daquele texto e/ou imagem, numa
relacdo interativa a partir de uma determinada intencionalidade relativa aos objetivos
da campanha.

O conceito do Ideal é considerado como uma informacdo de um tema ou
proposi¢cao de algo que “poderia” ser daquele modo. (ex.: cultura da paz: muito
trabalho a se fazer). O Ideal esta registrado na parte superior da pagina e, portanto,
traz um forte apelo emocional. E considerado também como mais saliente (KRESS;
VAN LEEUWEN, op.cit.).

Ao contrario, o Real é uma informacéo de um tema ou proposicéo de algo que
“‘mostra” como aquele algo é (ex.: uma fotografia versando sobre o tema homicidio).
O Real esta registrado na parte inferior da pagina e por conta disso, tende a ser
mais informativo na medida em que apresentam dados mais especificos, praticos e
realistas. Mostra-se o que “é¢” (KRESS; VAN LEEUWEN, op.cit.).

Por fim, o valor da informacdo na perspectiva do Centro e da Margem. E
considerado Centro aquilo que estd apresentado como o nucleo da informacéo,
onde todos os demais elementos sdo colocados para servir a informagéo do nucleo
e, assim sendo, sao auxiliares, dependentes e, por isso, se encontram a Margem.

Outro aspecto que merece ser destacado na comunicagdo multimodal € em
relacdo a composicédo linear e ndo linear do texto. Chama-se linear a leitura que é
feita da esquerda para a direita e de cima para baixo, como ocorre em culturas
ocidentais. Nos textos lineares, o caminho da leitura se da primeiro pela imagem e

depois para o texto. Os textos impdéem um sintagma ao leitor, descrevem a
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sequéncia e as ligacdes entre os elementos. As histérias em quadrinhos, por
exemplo, também séo lidas linearmente. Ao contrario, chama-se de nao linear a
leitura que deixa para o leitor sequenciar e conectar o texto, como ocorre em alguns
“‘exercicios” literarios, por exemplo. Esse tipo de texto impde paradigmas,
selecionando os elementos que podem ser vistos e apresentados de acordo com
uma determinada logica (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Dois comentarios devem ser feitos. O primeiro sobre o sintagma, entendido
na perspectiva de Ferdinand de Saussure (1857-1913) como o da linearidade do
significante, através da qual a combinacao de duas unidades linguisticas forma uma
unidade superior. O segundo sobre o paradigma, entendido com uma “reserva” de
unidades linguisticas (SAUSSURE, [1915] 2000).

Na maioria dos anuncios publicitarios € comum observarmos que o home do
produto, ou assinatura como muitos “criativos” chamam, é colocado no canto inferior
ou superior direito da peca. Essa colocacéao privilegia a posicédo do olhar que o leitor
dirige ao anuncio. E em funcdo dessa estratégia de posicionamento do andncio —
que privilegia o olhar do consumidor, que as paginas impares dos jornais e revistas
se torna mais caras que as paginas pares.

Reafirmando esse conceito, Vestergaard e Schroder (2004, p.68) dizem que
‘o canto direito é uma area focal dentro da pagina. Outra area de igual realce
concentra-se em torno do ponto em que a diagonal cruza a linha vertical medida na
pagina”.

A relevancia do codigo visual como signo linguistico, entre outras, pode ser
apreendida através de uma analise das préprias caracteristicas do signo, conforme
se encontra no pensamento de Charles Peirce (1839-1914). Dessa maneira, a
linguagem é formada pela relacdo entre o icone (semelhanca entre significante e
significado), o indice (causalidade ou contiguidade entre significante e significado) e
o simbolo (relacdo puramente arbitraria entre significante e significado) (PEIRCE;
FREGE, 1980).

Atraves dessa visdo semidtica do signo observa-se que na linguagem existem
tipos de relacOes diferentes entre um significante que apresenta uma materialidade
imagética e um significado que apresenta uma abstracdo conceitual. Além disso, em
se tratando da mensagem visual ndo se pode deixar de perguntar para quem o
significado dessa mensagem esta direcionado. Outros autores como Joly (1994)

consideram que entender a imagem como uma mensagem visual composta de
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diferentes tipos de signo é correspondé-la e entendé-la como uma imagem e, logo,
como sendo um instrumento de expressao e de comunicacao.

As imagens comunicam e por meios dos codigos visuais se busca facilitar a
compreensao da mensagem, a fim de gerar um rapido entendimento. A mensagem
global do andncio resulta das interacdes desses dois codigos. Sobre isso
Carrascoza (1962, p.94) ainda postula uma interacdo entre os codigos verbais e
visuais nas mensagens publicitarias, pois o que as palavras ndo afirmam, a imagem
o faz, sendo a reciproca verdadeira. Além disso, a imagem pode reafirmar aquilo
que foi dito através de palavras, conforme acontece frequentemente nos anuncios
da midia impressa, através de uma “complementaridade semiética” entre o codigo
linguistico e o codigo visual.

Essa ideia destaca o reforco mutuo de sentidos entre os elementos verbais e
imagéticos, sendo visuais ou sonoros, através do qual sdo evidenciados sentidos ja
percebidos ou percebidos sentidos que se encontravam latentes ou sob a
desatencéo do publico consumidor.

Autores como Dondis (1997, p.20) destacam a importancia da alfabetizacéao
visual, pois acreditam que os cddigos visuais sdo tdo relevantes quanto os verbais
na construcdo das mensagens. Desde cedo, as criancas sdo apresentadas as
palavras e exigidas delas a interpretacdo, mas, infelizmente, o mesmo néo acontece
com as imagens, dai a necessidade de introduzir uma cultura de analise visual.

Para o autor, associar a estrutura verbal e a estrutura visual é perfeitamente
natural, posto que os dados visuais apresentam trés niveis distintos e individuais,
como o input visual (formado por um universo simbdlico); o material visual
representacional (identificado com o meio ambiente, possivel de reproducéo através
do desenho, da pintura, da escultura e do cinema); e a estrutura abstrata
(caracterizado pela forma resultante, seja natural ou produto de uma composi¢cao
para efeitos intencionais).

Por fim, o tedrico destaca que a “experiéncia humana é fundamental no
aprendizado para que possamos compreender o meio ambiente e a reagir a ele; a
informacdo visual € o mais antigo registro da histéria humana” (op.cit., p. 07).

De outra forma, pode ser dito que existe uma relacdo entre um significado
direto, que é denotativo, e um significado indireto, que é conotativo. Para Carvalho
(2007) passar de uma area denotativa para uma area conotativa, € passar de uma

|6gica retorica apoiada no referente, ou seja, estar baseada no conjunto de provas
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pertinentes ao objeto, para uma retdrica implicativa que € fundamentada no receptor
e baseada na persuasao, processos extrinsecos ao objeto.

A publicidade da identidade aos produtos, e usa-los € sempre um momento
de grande prazer. Consegue, através do seu discurso, colocar todos numa mesma
posicdo social, pois age tanto no campo da emocao e da razdo, tanto do sujeito
quanto dos outros sujeitos que lhes sdo contemporaneos e convivem na mesma
fronteira cultural. Transforma artigos simples em algo de grande valor, conferindo a
guem consome um certo status e poder diante do produto ou servi¢o utilizado.

Para Vesterggard e Schroder (2004, p. 187), a propaganda, na verdade, ndo
reflete simplesmente o mundo real como nds vivenciamos “o mundo da publicidade
funciona ao nivel do devaneio, o que implica uma insatisfacdo com o mundo real
expressa por meio de representacdes imaginaveis do futuro tal como ele poderia
ser: uma utopia”.

Por fim, é importante destacar que o discurso publicitario esta focado na
venda do objeto anunciado e, para tanto, faz uso de todos 0s recursos necessarios
para embriagar o leitor consumidor através dos seus textos e das suas imagens
distribuidas no anuncio. Para reforcar a relagdo imagem e texto, recorremos, mais
uma vez, a Joly (1994, p. 120) que comenta o seguinte: “(...) uma imagem €&, com
efeito, considerada “verdadeira” ou “falsa” ndo por causa daquilo que representa,
mas por causa daquilo que nos é dito ou escrito a cerca do que ela representa”.

Observamos, entdo, que o que efetivamente vai definir a verdade ou falsidade
da imagem sera a relacdo dela com o texto e o contexto sociocultural e linguistico do

destinatario, que tera de decodifica-la.
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2 DISCURSO E ARGUMENTACAO

Falar e escrever sdo fen6menos constituintes do ser humano e se mostram
heterogéneos, através de varios géneros discursivos — telefonema, sermdo, carta,
romance, bilhete, entre outros — e tipos discursivos — narragdo, argumentacao,
exposicao, descricdo e injuncdo —, que foram evoluindo concomitantemente com a
evolucdo do Homem. Quando se fala ou se escreve algo, escolhem-se géneros de
discurso ou textuais adequados ao momento social, cultural e histérico da
comunicacdo (MARCUSCHI, 2002).

Segundo Marcuschi (op.cit.), a partir das novas tecnologias, especialmente as
ligadas as telecomunicacdes, houve a chegada de novos géneros textuais. Essa
causalidade surge do uso intenso das mesmas e das interferéncias que essas
tecnologias exerceram nas atividades cotidianas da comunicacdo. Dessa maneira,
0Ss meios midiaticos como o radio, a televisdo, o jornal, a revista, a internet, por
terem uma grande presenca na atividade comunicativa da realidade social, vao
acolhendo novos géneros discursivos.

Importante lembrar que, no século XX, ocorreu um grande avanco
tecnoldgico, especialmente, nas telecomunicacdes com o surgimento, no Brasil, da
TV, do radio e da internet, promovendo o encurtamento da distancia e aproximando
0 publico da noticia, do fato, do acontecimento em tempo real para qualquer lugar do
mundo.

Marcuschi (1998, p. 04) define como conceito de género textual (também
designado de género discursivo) “uma forma linguisticamente realizada e encontrada
nos diversos textos empiricos. I1sso se expressa em varias designacgoes, tais como:
reportagem jornalistica, outdoor, carta pessoal etc. Sao textos historicamente e
socialmente constituidos”. Em se tratando dos tipos textuais (também designados
tipos discursivos) “é um construto teérico onde se trata de um agrupamento pela
natureza do texto produzido”.

Percebe-se, entdo, que os géneros textuais sdo centrados nos falantes, e,
como tal, carregam com eles uma carga de intencionalidade proferida no discurso, e
os tipos textuais sao focados na linguistica por se tratarem de aspectos pertinentes a

construcdo do texto.



34

Um género discursivo pode apresentar mais de um tipo textual e esses tipos
designam uma espécie de construcao tedrica definida pela natureza linguistica de
sua composicdo (aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais, relacdes logicas,
entre outros). Além disso, Marcuschi (1998, p. 11) comenta que eles sdo conhecidos

e apresentam as seguintes caracteristicas:

a) Texto narrativo: o elemento central é a sequéncia temporal, ou seja, historias
que se desenvolvem em um comego, meio e fim;

b) Texto descritivo: predomina a sequéncia de localizacdo, ou seja, uma
fotografia escrita sobre algo que existe ou acontece num determinado lugar;

c) Texto explicativo: predominio da sequéncia analitica ou entdo explicitamente
explicativa, ou seja, uma decomposi¢cdo de algo nas suas partes constituintes
ou entdo, um esclarecimento sobre os motivos e as causas dos fatos e dos
fenbmenos;

d) Texto argumentativo: predominio de sequéncias contrastivas explicitas, ou
seja, estabelece comparacgdes entre dois fatos no sentido de que se ocorrer
um deles o outro ocorrerd, o que pode envolver aspectos l6gicos ou
emocionais;

e) Texto injuntivo: predominio de sequéncias enumerativas.

Ainda em Marcuschi (1998), podemos dizer que, no texto narrativo,
desenvolve-se a participacao da primeira pessoa, contando, narrando um fato, uma
histéria para um publico especifico.

No texto descritivo, se descreve uma situacdo, um ambiente. A atencdo esta
sempre voltada para algo especifico. A presenca dos adjetivos se encontra bem
marcada nesse tipo textual.

No texto explicativo, faz-se necessario explicar tudo nos minimos detalhes, a
fim de deixar o discurso claro e objetivo para quem o recebe.

No texto argumentativo € representado por uma proposicdo que apresenta
um valor de “verdade” com o objetivo de levar o leitor ao convencimento da
proposta. Neste tipo textual, as provas sado fortemente utilizadas para dar
sustentacdo a tese. Por ultimo, o texto injuntivo é representado por um verbo no

imperativo. S80 os enunciados incitadores a acao.
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Por fim, Marcuschi (op.cit.) frisa que os tipos, 0s géneros e as formas textuais,
nao sao fendbmenos proprios a lingua, mas a consequéncia do uso feito da lingua.
Para tanto, € importante levar em consideracdo o aspecto linguistico, como o
aspecto empirico do uso.

Fechando este item, deve ser ressaltado que tanto o conhecimento dos
géneros como os tipos discursivos tém um valor enquanto perspectiva tedrica, no
sentido do campo da semiologia, da teoria da comunicacao, da analise do discurso,
enfim, das ciéncias da linguagem. Ao mesmo tempo, existe uma perspectiva
aplicada, tendo como exemplo o campo da publicidade, na qual se destaca o

discurso argumentativo.

2.1 O Discurso Argumentativo

O discurso argumentativo, tudo indica, existe ha varios séculos, mais
precisamente, desde a época de Addo e Eva (PENA ALFARO, 2006).

Diz a Biblia que um belo dia, no Paraiso, a serpente “persuadiu” Eva a comer
da “fruta que abre os olhos”, tornando-os deuses e conhecedores do bem e do mal.
Persuadido pelos argumentos de Eva, o homem, convencido de que poderia ao
menos experimentar, cedeu a tentacdo e comeu o fruto proibido. Conta a historia,
que, dai por diante, os dois se perceberam nus e foram expulsos do Paraiso.

A seducdo implicita no argumento da serpente, de acordo com o fil6logo
Chouraqui (1995, p.60) com o seguinte apelo:

O conhecimento da dialética do bem e do mal representa aqui, dizem
0s rabis, ndo um progresso, mas uma regressdo em relacdo a
intuicdo global do real no estado da inocéncia que precede o pecado.
Segundo Rashi, ser como Elohims queria dizer, para a serpente, que
também poderiam ser criadores de mundos: eterna fascinagdo e
tentacdo da ciéncia total, assegurando o dominio dos segredos da
criagéo da vida e da morte.

A passagem biblica ndo serve apenas para ilustrar os aspectos éticos da
engenharia genética ou da engenharia nuclear, e as suas armas atbmicas, mas o
poder do discurso argumentativo, que tem por objetivo a persuasdo do outro em

torno de uma “verdade”. Essa arte — de argumentar — é uma pratica historicamente
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adotada por varios segmentos de uma sociedade: politicos, religiosos, juridicos,
cientificos, e também, publicitarios.

De acordo com Abbagnano (2000), a retorica é a arte de persuadir com uso
de instrumentos da linguagem. Foi a grande invencdo dos sofistas, sabios que
discursavam e cobravam pelo ensino, destacando-se Gorgias (483 aC — 376 aC). O
pensamento platdnico insiste no carater fundamental da retorica sofista, sendo
independente do conhecimento real, visando persuadir juizes, conselheiros e
qualguer membro de assembléia publica, objetivando mais satisfazer os gostos do
que melhorar as pessoas.

Platdo (428 aC — 348 aC), dessa forma, contrapunha a Retérica a Filosofia,
gue seria a arte de guiar a alma por meio de raciocinio nas reunifes publicas e
particulares. Entretanto, para Aristoteles (384 aC - 322 aC), a Retdrica seria a
faculdade de considerar, em qualquer caso, os meios de persuasdo disponiveis,
abordando os elementos provaveis capazes de persuadir, e fornecendo as regras
estratégicas para 0s usos desses argumentos, o que pode ser aplicado a qualquer
campo do conhecimento (ABBAGNANO, 2000).

No Ocidente, portanto, os estudos sobre argumentacdo tiveram como
referéncia classica o proprio Aristételes como componente da logica, da retorica e da
dialética. A arte da l6gica esta relacionada ao pensar; a arte da retoérica relacionada
ao falar e a arte da dialética, ao diadlogo (ARISTOTELES, 2002).

Aristételes (op.cit.) fixou a estrutura do texto em quatro instancias sequenciais
e interligadas para gerar coeréncia no discurso, a saber:

1° O exordio: E o comeco do discurso e chama a atencdo para o que esta
exposto. Visa assegurar a fidelidade do interlocutor;

2° A narracdo: E propriamente o tema da enunciacdo. Nem a prolixidade,
nem a concisdo sao adequadas aqui. O que importa é a justa medida do que se esta
argumentando;

3° As provas: Sao os elementos sustentadores da argumentacdo, visando
provar o que se esta dizendo;

4° A peroracao: Refere-se a conclusdo do argumento, tendo quatro objetivos
basicos, que séo dispor o ouvinte a favor de quem argumenta; ampliar ou atenuar o
que foi dito; excitar as paixdes desse ouvinte e levar a uma recapitulagéo.

Além disso, de acordo com a retorica aristotélica, o “ethos” € um dos trés

modos de persuasdao, relacionados aos aspectos morais (0 que também pode ser
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associado a um sentido de costumes), sendo os outros, o “logos” (a ser traduzido
como a “verdade”, ou seja, uma argumentacao cuja conclusao se mostra universal e
necessaria), e o “pathos” (a ser traduzido como as “paixées”, ou seja, um apelo para
as emocoes) (ARISTOTELES, op.cit.).

Outros autores como Plantin (2008) comentam que existem trés tendéncias
dentro do campo da argumentacao:

Num primeiro sentido € dialética, obediente a determinadas regras, opondo
um questionador que ataca e um respondente que defende, envolvendo as trés
operacdes da ldgica formal (a apreensdo do conceito, a relagdo entre os conceitos
formando um juizo de afirmacdo ou negacdo e uma relacdo entre 0s juizos,
formando o raciocinio, avancando do desconhecido para o conhecido, mas nao se
mostrando “exata” como a l6gica matematica).

Num segundo sentido, é retdrica e considerada cientificamente invalida, na
virada do século XIX para o século XX, por ndo produzir um saber positivo, além de
ser politicamente incorreta por estar associada a um clero antirrepublicano.

Num sentido discursivo, a ser utilizado na presente dissertacdo, a
argumentacdo apresenta as caracteristicas de ser referencial, por estar incluindo
uma teoria dos signos; de ser probatoria, visando trazer a melhor prova; e de ser
polifénica, pois o objeto privilegiado € a intervencéo institucional planejada, com seu
carater eloquente e acessorio.

A natureza polifonica do discurso argumentativo implica que, na perspectiva
da argumentacdo, como fenbmeno discursivo, é importante destacar o enfoque
dialogico, através do qual o argumentador € um regente de muitas vozes dirigida
para “outros” e que esse mesmo regente se torna um “outro” para quem o escuta.
Bakhtin ([1927] 2004, p.194) ainda afirma o seguinte:

A confissdo para si, como tentativa de um tratamento objetivo de si
mesmo, independe da forma do eu do outro. No entanto, quando
abstraimos essas formas perdemos precisamente o essencial (a
diferenca entre o eu- para-si e 0 eu-para-o-outro). A posicdo neutra
em relacdo ao eu e ao outro € impossivel na imagem viva e na idéia
ética. Nao podemos equipara-los (como esquerdo e direito em sua
identidade geométrica). Cada homem €é um eu para si, mas no
acontecimento concreto e singular da vida, o eu para si € apenas um
eu unico, porque todos os demais sdo outros para mim.



38

Portanto, ndo se pode pensar numa existéncia autbnoma e objetiva de um eu
sem a presenca historica e social do outro, formando uma existéncia Unica. Esta
separacao arbitraria entre mundo interno e mundo externo é téao relativa quanto o
conceito de direita e de esquerda, e implica pensar ser fundamental no campo da
teoria da argumentacao, que o eu se projeta no outro, e que esse outro se projeta no
eu (BEZERRA, 2005).

2.2 Retérica—um novo olhar

Essa perspectiva discursiva na teoria da argumentacdo esta presente no
“Tratado da Argumentacdo: A nova argumentagao” — primeira edicédo belga de 1992
de Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca (2005), em que 0s autores expressam
que o objeto da retorica antiga tinha como foco a arte de falar bem em publico de
maneira persuasiva, isso, é claro, referindo-se a linguagem falada com o objetivo de
obter a adeséo do publico a tese apresentada. Para os teoricos, o que foi mantido da
retorica tradicional foi a ideia de auditorio, que esta diretamente ligada a discurso.

Essa nova perspectiva do conceito permite a afirmacdo de que qualquer
argumentacao esté situada num determinado contexto, haja vista estar dirigida a um
auditério especifico. Importante frisar que ndo se trata de um substantivo masculino
cuja semantica esta relacionada a um recinto, com instala¢cdes adequadas e onde se
realizam reunibes de pessoas, mas num sentido metonimico de conjunto de
espectadores presentes nesse evento, enfim, o publico.

O orador, nesse caso, através do seu discurso objetiva praticar uma acao
persuasiva ou de convencimento sobre esses espectadores. Dessa forma, Perelman
e Olbrechts-Tyteca (op.cit.,, p.22) definem a questdo do auditério com sendo o
conjunto “daqueles que o orador quer influenciar com a sua argumentacéo”. Cada
interlocutor procura, de modo consciente, persuadir o auditério ao qual esta sendo
dirigida a mensagem.

Por sua vez, o publico deve estar atento e disposto a escutar, 0 que se
caracteriza em sofrer a acdo do orador, que procura a adesédo intelectual e
emocional desse auditério. Importante destacar que néo estdo envolvidos aspectos
de verdade ou de falsidade das teses, mas, antes, o uso de um poder de alegar —
do latim ad: “de um lado para outro” e legare: “mudar” — que torna possivel

defender ou refutar determinada proposicao.
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A publicidade, ao utilizar os veiculos de comunicacéo de massa como o radio,
a televisdo, o jornal e a revista, busca, na sua linguagem e na sua forma de exibir a
mensagem, um direcionamento para quem efetivamente ela quer atingir. Ela deixa
claro, na elaboragao do seu discurso, a real proposi¢cao de vendas.

Assim, selecionar o seu auditério para efeito de adesdo ao objeto anunciado
através de um texto persuasivo é a verdadeira praxis da publicidade. E em funcéo
de um determinado publico que a argumentacédo se manifesta.

A producgdo de um enunciado ocorre num determinado campo onde existe a
presencga fundamental do interlocutor. Isso € um acontecimento que nem a “lingua” e
nem o “sentido” podem esgotar inteiramente. De acordo com Foucault (1997, p. 32),
deve-se partir de um olhar sobre as “instancias” desse enunciado que fazem parte
de um determinado “dominio” de saber. Dessa forma, os respectivos enunciados
podem:

a) estar ligado, de um lado, a um gesto de escrita ou a articulacdo de uma palavra,
mas, por outro lado, abrindo para si mesmo uma existéncia remanescente no campo
de uma memodria, inclusive, presente na materialidade dos manuscritos;

b) ser Unico como todo acontecimento, mas esta aberto a repeticdo, a
transformacao, a reativacao;

c) estar ligado ndo apenas a situacdes que o0 provocam, e a consequéncias por ele
ocasionadas, mas, a0 mesmo tempo, e segundo uma modalidade inteiramente
diferente, a enunciados que o precedem e o0 seguem.

No primeiro caso, pode-se pensar no continuum entre fala e escrita; no
segundo caso, ao relevante papel da polifonia e da interdiscursividade, e no terceiro,
aos atos de fala e também interdiscursividade.

Segundo Charaudeau (2008), no discurso argumentativo € observada uma
estrutura proposicional que representa o raciocinio de base formado pelo conjunto
da argumentacdo. E um discurso que procura confirmar a existéncia de uma relagéo
de causa e efeito entre uma ac¢ao e determinado resultado, por exemplo.

Nisso, existem a proposicdo e a persuasdo. No primeiro caso, se 0 sujeito
deseja determinado resultado, entédo, logicamente, deve desenvolver certa agdo. No
caso da persuasdao, estd implicada uma dimensdo psicossocial, onde através de
uma determinada “seduc¢ao” € valorizado o sentido desse resultado que se busca e
enfatizada a necessidade de se desenvolver uma determinada acdo para se chegar

a esse resultado.
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Convém relembrar que o campo semantico do verbo seduzir implica uma
capacidade de despertar no outro simpatia, desejo, amor, interesse, através de
determinado fascinio. Isso se encontra proximo do sentido da palavra grega
“pathos”, relacionado com paixdo e passividade. Em outras palavras, através da
seducéo esse outro fica passivamente cristalizado diante do orador.

Também deve ser destacado que um dos aspectos mais relevantes do
impacto do discurso argumentativo-persuasivo € sua capacidade de desenvolver
uma empatia com o “ethos” do auditério, em termos de significados e valores,
estimulando comportamentos considerados construtivos e inibindo comportamentos
definidos como indesejaveis.

Para se pensar no processo de argumentacdo, aborda-se um objetivo de
adesdo da consciéncia em que ndo basta o dominio dos recursos linguisticos, mas o
conhecimento do conjunto de alteridades que compdem um determinado auditorio.
Em funcdo desse conhecimento, o argumentador devera saber influenciar o grupo
por meio de técnicas externas e internas ao proprio discurso.

Deve-se frisar que, nesse processo, para influenciar o interlocutor, destaca-se
a necessidade de observar os aspectos que estdo marcados na intencionalidade dos
argumentos do enunciador, e, para tanto, ndo basta conhecer apenas o significado
literal das palavras ou sentenca de uma lingua, como postula Koch (2008, p.27),
mas “reconhecer todos 0s seus empregos possiveis, que podem variar de acordo
com as intencdes do falante e as circunstancias de sua produgao”.

O conceito de intencéo definido por Koch (op. cit. p. 22) é, assim, fundamental
para uma concepc¢ao da linguagem, inclusive, como atividade do dia a dia, pois cada
interlocutor possui determinada intencdo ao se comunicar, € compreender uma
enunciagao é assimilar essa intencéo.

Considerando “argumentatividade” como a qualidade do argumentativo, ou
seja, uma propriedade que envolve a exposi¢cdo de um argumento, pode ser dito que
a argumentatividade do texto se sustenta no proprio acontecimento que a produz.

Para Guimaraes (2007, p. 214), € o acontecimento que, ao fazer a lingua

funcionar, constitui

Estas relagbes em virtude dos memoraveis que recorta. E de modo a
indicar que o futuro se interpreta como relacionado com a concluséo.
Ou seja, a orientacdo argumentativa (ao ser constituida pela
futuridade do acontecimento) estabelece, pelo memoravel que a
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sustenta, o0 modo de interpretar o futuro do texto, como elemento de
sua textualidade. A orientagdo argumentativa, enquanto “injuncéo a
interpretacao”, funciona pelo agenciamento politico da enunciacdo
gue toma o falante no seu espaco de enunciacao.

Uma das caracteristicas da orientacdo argumentativa de um enunciado é
utilizar recursos dos valores e dos conhecimentos que circulam tanto no campo
académico, no campo religioso como no campo do senso comum, 0 que pode ser
considerado uma condi¢céo de intertextualidade. Nesse sentido, a intertextualidade
se torna uma relevante estratégia no interior desse processo de producao
argumentativa.

Como o discurso € um espaco de multiplas vozes, Koch (2004) enfatiza que
esta polifonia na producdo escrita se caracteriza como uma intertextualidade
implicita, pois incorpora interlocutores, terceiros, opinido publica em geral ou senso
comum. Enfim, sdo os outros textos que aparecem veladamente ou hdo em cada um
dos nossos textos, pois 0 pensamento do outro constrdi 0 NOSSO € vice e versa.

Para isso, existe uma determinada légica, que se fundamenta em um
processo denominado de silogismo. Do grego syllogismos significa calculo, conta ou
raciocinio. Segundo Aristételes (384aC-324aC), é uma forma de discurso
fundamentado em um raciocinio formal, estabelecendo uma conclusdo necessaria
(em outras palavras, universal), a partir de duas proposi¢cdes dadas, as premissas.
Estas sdo a premissa maior — ex.: Todo homem é mortal —; a premissa menor —
ex.. Sécrates € um homem —; e a conclusdo — ex.: Logo, Sécrates é mortal —
(RUSS, 1994).

Pode ser dito que os principios do silogismo tém influéncia no
desenvolvimento da logica argumentativa. No quadro abaixo, serdo expostas as
caracteristicas das assercfes que fazem parte das etapas que constituem a

organizacao desta referida logica.
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Partida

(Dado/premissa)

Passagem

(Inferéncia/argumento/prova)

Fundamenta-se na
elaboragdo da campanha
com um determinado
“mote”, trabalhado através
de premissas verbais e

recursos imageéticos.

Caracteriza-se numa
inferéncia, argumentacdo ou
prova que justifica a relagéo de
causalidade entre “a” e “b”,
fundamentada num

determinado “ethos” presente

Chegada
(Concluséao)
Baseia-se na  adesao
logica e emocional do
auditério a mensagem

veiculada.

de

significados

no universo crencgas,

valores e dos

interlocutores.

Quadro 1 — Tipos de assercdo como etapas da organizacao da l6gica argumentativa.
Fonte: CHARAUDEAU (2008)

Em se tratando das asserc6es de partida, num sentido Idgico, trata-se de uma
premissa definida como uma proposicao preliminar cuja demonstracdo € necessaria
para afirmar ou negar uma determinada tese em foco. Entretanto, ganha uma
particularidade especial, enquanto tema de uma determinada campanha publicitaria,
quando percebida como um exérdio, de acordo com a Retdrica de Aristoteles (2002).
Para isso, é visado “ganhar” a simpatia do publico, estando-se atento ao conjunto de
valores, visdes de mundo, atitudes e habitos que se configuram como o “ethos” do
auditorio.

No caso da assercdo de passagem, existem paralelos com as seguintes
instancias de estrutura do texto argumentativo, a narracdo e as provas, ainda de
acordo com a retorica aristotélica. No primeiro caso, através da narracdo, séo
arrolados fatos, cuja organizacgéo logica apresenta uma elevada probabilidade de ser
a causa ou a consequéncia de outros fatos, o que se caracteriza no segundo caso,
as provas, dando sustentacdo a mensagem argumentativa (ARISTOTELES, op.cit.).

Por fim, a assercdo de chegada definida como a adeséo légica e emocional
do publico, tendo-se atingido os coracdes e as mentes do auditorio, 0 que apresenta
relagdes com o ultimo conceito do esquema da retorica aristotélica, o de peroragao.
Trata-se de uma conclusdo do argumento objetivando dispor o publico a apoiar ou
refutar determinado argumento ou apelo, motivado tanto por aspectos racionais,

guanto afetivos.
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Entre a assercdo de partida e a assercdao de chegada, existem trés
importantes componentes da l6gica argumentativa: o primeiro, sdo os modos de
encadeamento l6gico; o segundo, as modalidades de encadeamento l6gico e, por
fim, o escopo da verdade.

A relacdo entre as asser¢cOes de partida, de passagem e de chegada se
baseia em determinados modos de encadeamento, segundo Charaudeau (2008,
p.211), e podem ser de:

a) Conjuncdo — Parte-se de uma operagcdo de adicdo entre duas ideias.
Exemplo: “Multiplique isso 38 milhdes E vocé vai ter uma ideia do alcance de uma
campanha pelo radio”;

b) Disjuncdo — Tem-se uma justaposicdo de ideias contrastivas. Exemplo:
“Termine o dever OU n&o ira ao cinema hoje a noite”;

c) Restricdo — Existe uma relacdo de causa e consequéncia que € anulada
por uma assercao contraria. Exemplo: “Ele é inteligente, ENTRETANTO nao
compreende essas coisas’;

d) Oposicdo — E uma operacdo que opbe duas assercbes que nao
apresentam relacdo de causalidade entre as duas partes. Exemplo: “ENQUANTO
ALGUNS PENSAM que a educacao da populacdo pode trazer uma resposta a este
flagelo, OUTROS PROCLAMAM que é necessario enfrentar a realidade”;

e) Consequéncia — Ela se inscreve numa relacdo argumentativa de
causalidade implicativa (Se Al entdo A2) ou explicativa (Al logo A2). Exemplo:
“Comi muito ontem a noite no jantar, LOGO, irei engordar”;

f) Finalidade — Essa operacdo se baseia numa relacdo de causalidade
explicativa. Exemplo: “Ao comprar os cartdes de Natal do IMIP, vocé esta ajudando
no restauro do Hospital Pedro II”;

g) Causa — E também uma operacéo de causalidade explicativa, baseada na
seguinte formula: A1 porque A2. Exemplo: “Vou comprar os cartdes de natal do
IMIP, porque dessa forma estarei ajudando no restauro do Hospital Pedro I1”.

Ainda de acordo com Charaudeau (2008), entre Al e A2 ocorre, na
passagem da assercdo de partida a assercdo de chegada, uma modalidade da
argumentagdo que caracteriza condi¢cbes logicas que se situam no dominio do
possivel e do obrigatério.

No caso do eixo do possivel, A2 ndo é a unica conclusdo de Al (Exemplo:

“Ha 80% de chances de que a causa dessa doenca seja um virus”). Em se tratando
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do eixo do obrigatdrio, A2 € a unica conclusdo de A1 (Exemplo: “Comprando cartdes
de Natal do IMIP, vocé ajuda no restauro do Hospital Pedro II”).

Por fim, acompanhando Charaudeau (op.cit.), existe o escopo da verdade,
gue se baseia nos seguintes tipos: generalizagdo (Al causa A2 para um grande
numero de casos. Exemplo: “Tomou Doril, a dor sumiu”); particularizagdo (A1 causa
A2 em um caso especifico. Exemplo: “Os cariocas nos fazem chorar SE forem do
tipo fulano de tal”); e a hipétese (Al causa A2 desde que Al apresente as seguintes
condicdes: “Este copo de cristal se quebrara em mil pedagos DESDE QUE caia da
minha mao”).

Acompanhando esse enfoque discursivo no processo de argumentacao-
persuasdo, pode ser dito que ele é criativo e ndo se encontra descolado de um
determinado contexto situacional. Este interfere na elaboracao do texto, permitindo o
desenvolvimento de um evento comunicativo dialégico.

Nesse sentido, Koch (2004) define como “situacionalidade” um conjunto de
fatores que tornam o texto relevante para uma situacdo comunicativa em curso ou
passivel de ser reconstruida. Trata-se de perceber qual a relacdo entre o contexto
imediato de situacdo ou do entorno sécio-politico-cultural da situacdo comunicativa e
a producédo de determinado texto.

Ainda em Koch (op.cit. p. 27) o conceito de situacdo devera englobar dois
pontos, a saber:

a) a situacdo real dos fatos no mundo, a qual se remete ao emitir-se um
enunciado e que pode ser avaliada em termos de verdade/falsidade
(referéncia);

b) a situacdo elaborada no processo de constituicdo, de representacdo das
identidades, que constitui o ponto de ligacao entre o texto e a realidade.
Concluindo, apresenta-se uma encena¢ao argumentativa onde a Iégica ndo é

0 Unico elemento da argumentaco. A razdo demonstrativa deve associar-se uma
razado persuasiva. Esta depende do sujeito que argumenta e da situacdo em que
este se encontra diante do interlocutor a que esta ligado por um contrato de
comunicacdo. O sujeito estd uma vez mais no centro de uma encenagdo, que
depende de determinados componentes (CHARAUDEAU, 2008, p.220-221).



45

Autores como Ascombre e Ducrot (1994, p.48) definem argumentatividade

como sendo

Um traco constitutivo de numerosos enunciados, o que nao podem
ser empregados sem pretender orientar o interlocutor até um
determinado tipo de concluséo (pelo fato de que se exclui outro tipo
de conclusao). Portanto, deve ser dito que quando se descreve um
enunciado desta classe, qual € a orientacdo que ele leve em si
mesmo — ou também no sentido restritivo (...); em favor do que pode
ser argumento; o0 que ndo impede que sejam tiradas muitas
conclusdes deste enunciado; conclusées que ndo procedem do seu
valor argumentativo; além disso, muitas rea¢des a uma pergunta nao
pertencem a gama de respostas propostas pela pergunta, e que a
constituem como tal.

De certa forma, pode ser dito que a argumentatividade € constitutiva da
propria linguagem enquanto forma de encadeamento l6gico dos enunciados entre si,
dirigidos para determinadas conclusGes. Esta posicdo é também enfatizada por
Koch (2008, p.102) que diz: “a argumentatividade ndo constitui apenas algo
acrescentado ao uso linguistico, mas pelo contrario, esta inscrita na propria lingua.
Ou seja: que o uso da linguagem € inerentemente argumentativo”.

Nessa perspectiva, argumento esta relacionado com a significacdo de uma
frase, o que implica o conjunto de instrucdes relativas as estratégias utilizadas na
decodificacdo dos enunciados. Essa codificacdo tem uma natureza gramatical, o que
engendra um determinado valor retérico, ou seja, a dimensdo argumentativa da
propria gramatica.

Para isso, Koch (2008) aborda que sao utlizados os operadores
argumentativos definidos como morfemas que apresentam a fungdo de auxiliarem
na orientacdo discursiva presente em determinadas conclusfes a que se chega a
funcdo dos argumentos presentes em determinados enunciados.

Entre esses enunciados podem ser pensados 0s conectivos (mas, porém:
adversativos; embora: concessivos; jA que: alternativo; pois: conclusivo, entre
outros) e denotadores de incluséo (até, mesmo, também, inclusive etc.); de excluséo
(sO, somente, apenas, senao etc.); de retificacdo (alias, ou melhor, isto é etc.) e de
situacao (afinal e entdo). A autora enfatiza ainda que os operadores argumentativos

estejam entre 0s mecanismos responsaveis pela a argumentatividade de um texto.
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As conjuncdes sdo de grande relevancia na organizacdo do texto, ndo s6
porque elas ligam as oracfes, mas o efeito de sentido que muitas vezes ela
promove na mensagem.

A escolha de palavras, recursos estilisticos, a presenca dos conectivos, entre
outros, fazem parte das caracteristicas do discurso argumentativo que influenciam
diretamente na producdo textual; sdo, portanto, elementos que marcam a
intencionalidade do enunciador, a fim de alcancar o convencimento do destinatario a
tese apresentada.

Na visdo de Ribeiro (2009), a argumentacdo se fundamenta em fatos e
valores pessoais assumindo praticas sociais de linguagem das mais diversas
formas. A linguagem se manifesta como uma “construcao” e nessa construgao estao
postos mecanismos da lingua, que indica a sequéncia argumentativa do enunciado,
que as vezes nao se apresenta da mesma maneira, nem com 0S mesmos objetivos.

A argumentacdo € algo inerente a linguagem e faz parte do cotidiano, mesmo
guando os sujeitos ou determinados grupos ndo estao conscientemente querendo
vender o objeto. Trata-se de um fendmeno que se estende as relacdes
intersubjetivas, através de uma persuasdo que utiliza recursos linguisticos e
paralinguisticos, visando ao convencimento de uma determinada ideia, acéo, projeto,
julgamento, o que esta permeado de aspectos ideoldgicos constituintes daquilo que

se chama cultura.
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3 CULTURA, IDEOLOGIA E ETHOS DISCURSIVO

3.1 Por um Conceito de Cultura

Em seu livro “Cultura: um conceito antropolégico”, Laraia (2009), comenta
que, entre os séculos XVIII e XIX, a palavra alema “Kultur” era empregada para
designar os aspectos “espirituais” de uma comunidade, enquanto a palavra francesa
“Civilization” era utilizada para fazer referéncia as realizacdes de um povo. Ambos 0s
termos foram sintetizados por Edward Tylor (1832-1917) através da palavra inglesa
“Culture” com um sentido de “totalidade” complexa de conhecimentos, crengas, arte,
moral, leis, costumes, habitos, adquiridos pelo homem como membro de uma
sociedade.

Esse abrangente conceito de cultura, no desenrolar da aventura
antropoldgica, chegou ao enfoque de varios pontos: modo de vida de um povo,
heranca social, forma coletiva de pensamento, sentimento e crenca, comportamento
abstrato, uma teoria antropoldgica, entre outras diversidades. Procurando assumir

uma posigao diante e dentro da Torre de Babel, Geertz (1989, p.4) proclama:

O conceito de cultura que eu defendo, e cuja utilidade os ensaios
abaixo tentam demonstrar, é essencialmente semiotico. Acreditando,
como Max Weber, que o homem é um animal amarrado a teias de
significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo
essas teias e a sua andlise; portanto, ndo como uma ciéncia
experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa,
a procura do significado.

No campo linguistico, a associa¢ao significado e significante esta relacionada
a uma concepcéo de referente, conforme o pensamento de Ferdinand de Saussure
(SAUSSURE, [1915] 2000). Entretanto, outra perspectiva de significado pode ser
entabulada. Inicialmente, parte-se de uma consideragao de que esses significados
formam padrdes de comportamento chamados padrfes culturais, que se organizam
em determinados modelos. Ainda de acordo com Geertz (op.cit.), estes podem ser
“‘modelos de” e “modelos para”.

Entre os chamados “modelos de” é enfatizada a manipulacdo das estruturas
simbdlicas de forma a permitir o entendimento de um sistema ndo simbolico pré-

estabelecido. Como ilustracdo, € usado o emprego de uma teoria hidraulica para
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explicar o funcionamento de um dique, o que se caracteriza em um determinado
modelo de realidade. Por sua vez, entre os chamados “modelos para” é enfatizada a
manipulacdo dos sistemas nao-simbolicos em termos das relacfes expressas néo-
simbdlicos, o que pode ser exemplificado pela construgdo de um dique através das
orientacdes expressas em uma teoria hidraulica, o que se caracteriza em um
“‘modelo para” a realidade (GEERTZ, 1989).

Saindo do campo fisico da hidraulica e retornando ao campo simbdlico da
linguagem, podem ser feitas analogias entre a relagédo “modelos de” funcionamento
de um sistema e “modelos para” o funcionamento de um sistema, com a relagéo
modelos tedricos no campo das Ciéncias da Linguagem e modelos aplicados, como
no caso dos estudos do discurso argumentativo, que teve uma origem histérica com
as licbes da Retorica.

De acordo com Ducrot e Todorov (1998), desde a sua origem, a Retérica é
uma técnica que pretende atingir um auditério numa situacdo discursiva. Ela tem
carater pragmatico, o de convencer o interlocutor a respeito de uma causa e,
portanto, conhecer com propriedade o discurso, tornando-o0 mais eficaz.

O conhecimento das propriedades do discurso, concebidas como qualidades
inerentes ao processo e contexto de enunciacdo e aos produtos enunciados, pode
ser considerada uma determinada teoria, ou seja, um “modelo de”. Por sua vez, o
emprego de uma determinada técnica discursiva, como no caso da Retorica,
visando, pragmaticamente, atingir um determinado alvo, envolve principios
linguisticos préprios da relacdo entre o enunciador e os interlocutores, o que se
caracteriza num “modelo para”. Por fim, o que se discute em termos de uma pratica
cultural argumentativa € o uso de mais uma “téchne”.

De acordo com Chaui (1994), a “téchne” é uma habilidade, arte ou oficio
visando a construcdo ou a composicado de artefatos, sejam estéticos, retdricos ou
praticos. Por conta deles, existe uma divisdo nos grupos sociais em fun¢des técnicas
especificas, envolvendo saude, engenharia, magistratura, dramaturgia, artes
plasticas, tecelagem, entre outras, e cujos produtos néo sao feitos pela Natureza.

Nisso, a Arte Retodrica € uma pratica cultural definida como um “modelo para”
e se apresenta como uma determinada técnica que para o devido exercicio
necessita de determinados “modelos de”, envolvendo algumas categorias ja
abordadas no primeiro capitulo da presente dissertacdo: o “ethos”, o “pathos” e o

“logos”.
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Numa leitura discursiva, pode ser enfocado que o “ethos” esta relacionado a
uma determinada imagem do orador, o ‘logos” encontra-se vinculado a um
determinado apelo racional e o “pathos” as paixdes de um determinado grupo de
ouvintes, chamado auditério — do latim auditorium, recinto que relne pessoas para
ouvir a fala de um orador (ADAM, 2005).

A importancia da analise destes conceitos sob uma perspectiva cultural
fundamenta-se em reconhecer a importancia de um determinado grupo, seja de
ouvintes ou de interlocutores, junto aos quais a dindmica dos processos linguisticos
ocorre, num continuo jogo interacional. Pensar a partir de uma perspectiva de grupo
pode ser iniciado através do proprio conceito de “ethos”.

De acordo com Gomes (2008, p.49), a palavra com “th” ou sem “h” deriva do
grego, e quer dizer costume ou comportamento, tendo como equivalente no latim, a
palavra “more”. Dois derivados adjetivados sao, respectivamente, ética e moral.
Entretanto, a palavra somente foi utilizada teoricamente na década de 1930, por
Gregory Bateson (1904-1980), ao tentar explicar a singularidade do modo de sentir e
de se comportar no Mundo.

Nesse sentido, o habito cultural ocorre a partir de determinadas repeticoes
alimentadas através das interacdes grupais, alicercadas em normas que proibem
determinados  comportamentos e  orientagbes que estimulam  outros
comportamentos. Isso implica considerar que existem critérios morais que se
mostram relativos entre diferentes grupos sociais.

Ndo apenas o0s habitos, mas fendmenos considerados individuais e
subjetivos, como no caso do “pathos”, igualmente podem ser condicionados por
motivos de base sociocultural. Na classica obra “Padrdes de Cultura”, Benedict (s/d.
p.144), comentando sobre os Zufii, uma etnia indigena habitante do Novo México,

nos Estados Unidos, enfatiza:

(...) os Zuiii ndo tém a nocédo do pecado. O pecado ndo é para eles
uma coisa familiar, ndo s6 no campo do sexo como também no de
outra qualquer experiéncia. Nao sofrem de complexos de culpa e ndo
consideram o sexo como uma série de tentacdes a que ha de resistir
como penosos esfor¢os da vontade. A castidade como norma de vida
€ olhada com muita antipatia e nos seus contos populares ninguém,
€ mais asperamente criticado do que as raparigas (portugués de
Portugal — nota da autora da dissertacdo) altivas que resistem ao
casamento quando jovem.
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Nesse aspecto, destaca-se que o sentimento de culpa, tdo presente entre 0s
ocidentais nos seus momentos de achaques melancolicos, ndo € um fenémeno
universal, haja vista que o Mundo ndo é habitado somente por ocidentais. Isso
implica dizer que o conhecimento desses aspectos culturais de uma sociedade, 0
que envolve também a construgdo social das paixdes, € necessario para que o
objeto que esta sendo posto a venda, através de campanhas ou pecas publicitarias,
nao venha contrariar 0s respectivos valores e interesses da comunidade, pois iSso
ocorrendo, o objeto ndo terd a adesdo necessaria.

Por fim, em se tratando do “logos”, Marcel Mauss, no seu artigo “Mentalidade
primitiva e participagao”, faz duras criticas a Lévy-Bruhl, sociélogo francés como ele,
justificadas pela teoria a distinguir uma mentalidade pré-légica, entre 0s primitivos,
de uma mentalidade légica, entre os civilizados. Assim, Mauss (1979, p.159) se

posiciona:

Em primeiro lugar, ndo atormentarei o Sr. Lévy-Bruhl sobre varios
pontos de sua nomenclatura: de fato, tanto em seu livro, quanto em
seu resumo, ele ndo da satisfacdo, explicando em termos mais

abstratos o que entende por “mentalidade”, “primitivo”, e “pré-légica”.
No entanto, eu Ihe mostrarei que a equivaléncia que coloca entre
“pré-logica” e “pré-ligagdo” néo é exata, pois justamente o sinal de
todos os estados de consciéncia coletiva, e ndo apenas das formas
primitivas destas consciéncias, é a existéncia de pré-ligacdes. Existe
sociedade quando existe um conjunto de idéias ligadas
respectivamente, e todas as sociedades se assemelham nisso.

Portanto, a coesédo e a coeréncia l6gica da consciéncia coletiva, que faz parte
da constituicdo de uma determinada ordem social, € outro fendbmeno universal,
variando em funcéo das peculiaridades histéricas entre os diversos grupos sociais
gue constituem o universo humano.

Esta contribuicdo tedrica da antropologia classica objetiva ilustrar e deixar
claro que redes de lanchonetes globalizadas como o McDonald’s, ao entrarem no
mercado indiano, procuraram desenvolver outros tipos de sanduiches que néao
tivessem em seu cardapio a carne de boi — animal sagrado na cultura hindu.

Essa preocupacéo de conhecer os habitos, costumes, tradicdo de um povo é
de fundamental importancia, tanto na perspectiva mercadoldégica, como nas relacdes
interpessoais. O conhecimento prévio da cultura do outro favorece as praticas de

uma boa convivéncia social, evitando, com isso, quaisquer tipos de
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descontentamento, desgaste ou algo semelhante.

E possivel entdo afirmar, que a cultura é parte constituinte do homem, e como
tal, ndo esta dissociada da ideologia. Ambas séo realidades que caminham juntas na
dindmica sociocultural. Os individuos ocupam determinados papéis e posi¢cdes na
sociedade que marcam a formacéo ideoldgica desses sujeitos.

3.2 Os Sentidos do Conceito de Ideologia

Tedricos como Thompson (1998, p.14) postulam que as “ideologias podem
ser vistas como ‘sistemas de pensamento’, ‘sistemas de crengas’ ou ‘sistemas
simbdlico’, que se referem a acdo social ou a pratica politica”.

Diante dessa possibilidade de conceitos, Thompson (op.cit., p. 72-73)
distinguiu dois tipos gerais de ideologia.

Primeiro, existem concepcfes neutras de ideologia, que sdo aquelas que
tentam caracterizar certos fenbmenos, sem implicar que 0S mesmos sejam
enganadores e ilusorios, ou ligados com os interesses de algum grupo em particular.
Trata-se de um aspecto de vida social (ou uma forma de investigacao social) entre
outros, e ndo € nem mais nem menos atraente ou problematico. Assim, a ideologia
pode ser necessaria tanto para manter submisso 0os grupos, em sua luta contra a
ordem social, como para 0s grupos dominantes, na sua defesa do status quo.

Segundo, existem concepcdes criticas de ideologia, que sdo aquelas que
possuem um sentido negativo ou pejorativo. Estas concepc¢des implicam que o
fendbmeno é enganador, ilusério ou parcial; e a propria caracterizacdo de fenbmenos
como ideologia carrega consigo um criticismo implicito ou a propria condenacao
desses fendmenos.

Dentro dessa perspectiva critica do conceito de ideologia, destaca-se o
pensamento semidtico de Bakhtin ([1929] 1999, p.31) quando afirma que “tudo que é
ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo”, quer
dizer que tudo que é ideoldgico € um signo. Sem a existéncia dos signos ndo ha
ideologia e sem ideologia ndo ha a existéncia dos signos.

Esta perspectiva de exterioridade da ideologia transcende o sentido negativo
classico do marxismo ortodoxo, a destacar o exercicio de poder das classes
dominantes inclusive através da manipulacdo das alienantes superestruturas

ideologicas (ciéncia, leis, educacéo, religido, entre outras), e introduz o conceito vivo
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de cotidiano.

Nesse aspecto, Bakhtin ([1927] 2004, p.88) escreve que a “ideologia do
cotidiano é mais sensivel, compreensiva, nervosa e movel’ que a ideologia
denominada “oficial”. E na ideologia do dia a dia que se formam as contradigdes,
que depois de atingir certo limite, explodem o sistema ideoldgico oficial. No geral, a
ideologia do cotidiano tem tanto a ver com a base econfmica e social e ser sujeita
as mesmas leis do desenvolvimento em relacdo as superestruturas ideoldgicas
quanto a prépria acepgao do termo “ideologia oficial”.

Dois importantes aspectos desse conceito bakhtiniano devem ser
comentados, segundo Miotello (2005). Em primeiro lugar, o conceito de ideologia
deixa de ser percebido como algo dado e inerente as consciéncias individuais,
porém dialeticamente construida a partir da relacéo entre signo e interdiscursividade.

Em segundo lugar, compreender a existéncia desse nivel cotidiano da
ideologia, ocorrendo de modo lento e primario, materializado em instituicdes que
podem se caracterizar como instituicbes socioculturais; e, ao mesmo tempo, existir
um nivel oficial de ideologia que se caracteriza como desdobramento ao nivel da
moral, da religido, do direito e da ciéncia, entre outros, como importante estratégia
de dominacdo numa sociedade estratificada.

Portanto, a publicidade transforma um produto de consumo em signo a partir
do momento que atribui a ele valor diferenciado, status, poder a quem utiliza, entre
outros. Um reldgio que serve para marcar o tempo, num discurso publicitario, pode
se transformar numa bela joia, sendo objeto de desejo e cobica a quem é ofertado.
O sentido do objeto muda de mero utensilio de uso para ser objeto de valor,
principalmente baseado nos principios valorativos que circulam enquanto ideologia
do cotidiano.

Segundo Adam (1976, p. 281), “a funcionalidade ideoldgica de um discurso é
inseparavel da sua funcionalidade discursiva, o explicito e o implicito. E no discurso
e atraves desse discurso que a publicidade adquire sua dimensao especificamente
ideoldgica”.

Portanto, para cada formacdo discursiva ha uma formacdo ideolégica. O
sujeito do discurso carrega consigo saberes, repertérios préprios que passam a ser
socializados com os demais membros da sociedade com o objetivo de levar nesse
discurso, argumentos persuasivos e “validos” para convencer o interlocutor.
(FOUCAULT, 1997).
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A materialidade da ideologia é o discurso. Partindo desse pressuposto,
observa-se que o discurso sendo oral ou escrito, € sempre realizado por um
individuo que tem historia, cultura, faz parte de um grupo social, tem costumes,
tradi¢cdes, entre outros.

Qualquer discurso, ao ser produzido dentro de um texto, ndo € neutro nem
ingénuo, ele carrega em si uma manifestacéo de ideologia materializada pela lingua.
Nessa perspectiva da ideologia se manifestar no discurso, o que é importante a ser
destacado aqui € com relacdo a palavra. Bakhtin ([1929] 1999, p.36) explicita que “a
palavra é o fendmeno ideoldgico por exceléncia”. A palavra é a maneira mais
representativa da realidade social.

A publicidade usa a midia, especialmente, os Meios de Comunicacdo de
Massa — MCM, para atingir um maior nimero de consumidores. Faz uso de um
discurso recheado de persuasédo onde tem na palavra o insumo fundamental para
atrair e seduzir o publico-alvo.

De acordo com Thompson (1995), o surgimento da comunicacdo de massa é
uma caracteristica constitutiva fundamental das sociedades modernas. Para ele, é
um processo que esteve diretamente ligado ao capitalismo industrial e com o
surgimento do estado-nacdo. Esse regime transformou as formas simbdélicas que se
encontram na sociedade moderna.

Do mesmo modo que a ideologia do cotidiano pode atingir a mente do “logos”,
0 coracado do “pathos” e os valores do “ethos”, o que implica a ressonancia no
auditério de leitores, ouvintes e telespectadores de determinadas mensagens
publicitarias, a midia também pode ser o lugar por exceléncia para estabelecer
relacdo de forga e poder. Pode introduzir um discurso de natureza politico-ideologica
para uma sociedade consumidora, pois, dessa forma, consegue alcancar um
namero consideravel de pessoas e com isso, levar mensagens permeadas de
intencbes que objetivam mudar e até mesmo, ha quem diga, manipular as mentes e
vidas das pessoas.

Por fim, mesmo tendo a consciéncia que a midia possui o poder de manipular
a opinido publica, o que a faz ter uma imagem negativa perante a sociedade, é
inegavel, por outro lado, o papel que ela tem como agente de informacéo.

N&o conseguimos mais viver sem saber o que estd acontecendo além das
nossas fronteiras e esse acesso a informacao so € possivel através da penetracéo e

alcance que o meio midiatico tem.
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Todo discurso traz uma carga ideoldgica, pois € produzido por sujeitos
socialmente inseridos. Todo locutor, na posicdo em que ele profere seu discurso,
leva com ele uma intencéo. Ele fala de uma posicdo, de um local, que muitas vezes
Ihe confere poder e status para falar. Em outras palavras, nem sempre a imagem
que o locutor tem de si, é efetivamente a mesma que pode ser gerada pelo auditorio.

Conclui-se, entédo, que cultura e ideologia séo realidades préoprias do homem
e ndo podem estar descoladas de uma pratica social e discursiva. Dentro dessa
l6gica que norteia essa relacao, pode-se perceber também a presenca da figura do
ethos, que, assim como a cultura e a ideologia, também é parte constituinte do dia a

dia dos sujeitos.

3.3 Ethos Discursivo

No “Dicionario de Analise do Discurso”, de Charaudeau e Maingueneau
(2006), “ethos” discursivo esta relacionado com a imagem prévia que o auditorio
pode ter do orador, ou com a ideia que este orador tem sobre a imagem do auditério
em relacdo a este que discursa. A imagem do locutor, denominada de “ethos” prévio
ou pré-discursivo, estd frequentemente ligada a imagem que ele cria na sua
mensagem, objetivando consolida-la, retifica-la, retrabalha-la ou até mesmo, atenua-
la.

O “ethos” discursivo esta relacionado com uma imagem anterior que 0s
ouvintes fazem daquele que discursa. Muitas vezes, é chamado de “ethos” pré-
discursivo e esta associado a uma representacao desse orador para um auditério e
cujo discurso contribui para manter a imagem, enfatiza-la ou diminui-la. E uma
condicao distinta quando se toma a materialidade do texto de um determinado autor,
gue anuncia e se anuncia numa determinada mensagem, no caso, mostrada e nao

oculta. Em outro trabalho, Maingueneau (2008, p.18) enfatiza:

(...) o ethos de um discurso resulta da interacdo de diversos fatores:
ethos pré-discursivos, ethos discursivos (ethos mostrado), mas
também os fragmentos do texto nos quais o enunciador evoca a sua
propria enunciacéo (ethos dito) — diretamente (“é um amigo que lhes
fala”) ou indiretamente, por meio de metéforas ou de alusbes a
outras cenas de fala, por exemplo. A distincdo entre ethos dito e
mostrado se inscreve nos extremos de uma linha continua, uma vez
que é impossivel definir uma fronteira nitida entre o “dito” sugerido e
o puramente “mostrado” pela enunciagéo.
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Dois comentéarios podem ser entabulados. Em primeiro lugar, esta se falando
de um campo simbolico de regras, de sentidos e que determina o espaco de
localizac&o dos sujeitos que discursam, campo este denominado cultura e permeado
de valores ideolégicos. Essas prescricbes (‘faca a coisa certa!”) e proscrigcbes
(“nunca diga isso!”) manifestam-se através de discursos, alguns transparentes e
outros néo.

Em segundo lugar, muitas vezes essas proscricdes/prescricdes se mostram
dramatizadas através do seguinte provérbio: “Faca o que eu digo, mas nao faga o
que eu fago”. Nesse caso, existiria uma nitida fronteira entre o “dito” sugerido (“fazer
0 que outro diz e ndo fazer o que o outro faz’) e o puramente “mostrado”, se os
interlocutores tivessem acesso ao cotidiano do orador, e quase que
etnograficamente, percebessem e interpretassem o respectivo comportamento. 1Sso
nao ocorre porque nesse cotidiano, mesmo quando se trata de uma pessoa publica,
existem cuidados para resguardar a imagem e evitar que haja criticas e
maledicéncias.

Também é importante frisar que o ethos discursivo, ao se caracterizar como
um determinado locus sociocultural dos enunciadores, implica diferentes modos de
recepcédo da mensagem pelos interlocutores, sendo o referido enunciador assimilado
como anjo ou como demonio.

E importante conhecer o publico para que o discurso proferido pelo orador
gere efeito de sentido — e mais ainda de adeséo e nao de repulsa —, e dessa
forma, possa ser assimilado e, sobretudo, aceito pelo interlocutor.

Para isso, pode ser compreendido em Maingueneau (2008) que a prova do
“ethos” consiste em gerar uma boa impresséo de si para convencer o outro, a fim de
ganhar a sua confianca. O outro deve atribuir propriedades a instancia que é
colocada como referéncia do acontecimento do enunciado.

Dessa forma, para uma melhor efetividade da linguagem publicitaria é
oportuno que esses “oradores” (os “criativos” da campanha) tenham um
conhecimento dessa teia de significados coletivos, envolvendo crengas,
representacdes, valores, atitudes, memorias, sentimentos, cuidados, entre outros,
onde os interlocutores se amarram e estdo amarrados, para que a mensagem nao

seja um tiro na agua.
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E importante, também, observar que o “ethos” esta diretamente ligado ao
“outro” no discurso. Sendo assim, fica evidente entdo que este “ethos” tem o poder
de mobilizar a afetividade do destinatario, haja vista ser um dos trés modos de
persuasao de acordo com a retdrica aristotélica.

O orador para alcancar o nivel de persuasdo em seu auditorio, devera
demonstrar que faz parte, que é um “so6cio” do clube onde existe o auditério que o
escuta, e onde através de uma comunhdo ideol6gica gere uma identidade no
discurso, que o permite ser aceito pelo grupo.

Quando se afirma: “E um amigo que vos fala!”, existe um orador explicito. Ao
contrario, no caso das mensagens publicitarias, quando alguns textos orais
encontram-se em “off” — uma locucdo néo se fazer visualmente presente —; ou
entdo, em pecas de jornais, nas quais junto a imagem de uma criangca existe um
texto escrito por um adulto, pode ser pensado um orador implicito.

Nesse sentido, através do discurso argumentativo, € muito comum as
pessoas tracarem um perfil do autor da mensagem, mesmo ele estando visualmente
ausente. Isso se da, muitas vezes, pelo contexto cultural e ideolégico no qual se
localiza esse autor, cujos respectivos signos estdo empregados no discurso e

compartilhados pelos leitores e/ou ouvintes.
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4 MATERIAL E METODO

A pesquisa é qualitativa e exploratéria, e como recursos técnicos se utilizam
andlise bibliografica e uma analise do discurso verbo-visual presente em pecas
publicitarias. Dessa forma, € observada uma complementaridade entre a imagem e a
linguagem verbal, pois ambas coexistem na mensagem publicitaria com o objetivo
de tornar o anuncio claro e inteligivel, sem deixar espacos para o leitor-consumidor
ter duvidas ou fazer quaisquer tipos de questionamentos, elementos, alias,

contrarios a publicidade.

4.1 A Campanha Publicitaria

O material analisado foi formado por anuncios de jornais que fizeram parte da
Campanha Publicitaria do Instituto Materno Infantil de Pernambuco - IMIP, no ano de
2007.

Fundado em 1960, o IMIP é uma instituicdo sem fins lucrativos que atua nas
areas de assisténcia médico-social, ensino, pesquisa e extensdo comunitaria. Esta
voltada para o atendimento a populacdo pernambucana de baixa renda. Apresenta
estrutura hospitalar e é centro de referéncia assistencial em diversas especialidades
médicas. O Instituto busca desenvolver estratégias de comunicagdo para mobilizar
recursos financeiros, materiais e humanos necessarios para dar continuidade as
acOes da instituicdo e conta ainda com o apoio da Fundacédo Alice Figueira, fundada
em 1987.

A Campanha Publicitaria, objeto da dissertagcédo, surgiu com o objetivo de
mobilizar recursos para o restauro do secular Hospital Pedro I, fundado em 1861 e
sendo projeto arquitetdbnico do engenheiro José Mamede Alves Ferreira, que
também projetou o Ginasio Pernambucano, a Casa de Detencdo do Recife, os
Cemitérios de Santo Amaro e de lgarassu. Durante a sua inauguragao, ocorreu um
baile no primeiro andar, que contou com a presenca do Imperador do Brasil.

O Hospital Pedro Il pertence a Santa Casa de Misericérdia e, por muitos anos,
foi escola do Curso de Medicina da Universidade Federal de Pernambuco, até 1980.
Atualmente, parte dele é utilizada pela Diretoria Regional da Secretaria Estadual de

Saude do Estado de Pernambuco. Com a saida da Secretaria do hospital, esta
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sendo restaurado para ser hospital-escola da nova Faculdade de Medicina
pertencente ao IMIP, desde 2005.

O periodo de exibicdo da campanha publicitaria foi de novembro a dezembro
de 2007. A veiculagdo na midia impressa se deu através dos jornais “Diario de
Pernambuco”, “Jornal do Commercio” e “Folha de Pernambuco”. Estes jornais,
considerados como o0s maiores em circulacdo no Estado de Pernambuco, se
configuram da seguinte forma, de acordo com as informacdes obtidas nos
cabecalhos dos respectivos jornais:

a) “Diario de Pernambuco” - teve sua fundacdo em 07 de novembro de 1825.
E considerado como o jornal mais antigo da América Latina e é ligado aos Diarios
Associados. Sua diagramacao é formada por sete cadernos e suplementos, a saber:
politica, Brasil, mundo, economia, esportes, vida urbana e viver; revista da TV,
empregos, viagem e informéatica;

b) “Jornal do Commercio” - sua origem marca o dia 03 de abril de 1919. O
jornal é parte integrante do Sistema Jornal do Commercio de Comunicacdo, um
conglomerado de veiculos de comunicacdo que conta ainda com a TV Jornal, o
Radio Jornal, JC/CBN, entre outros empreendimentos comunicacionais. Esta
diagramado com as seguintes editorias: politica, Brasil, internacional, economia,
esportes, cidades e caderno C;

c) “Folha de Pernambuco” - surgiu no dia 03 de abril de 1998. Seu fundador,
Eduardo de Queiroz Monteiro, continua ainda a frente do jornal. A diagramacao esta
organizada por politica, Brasil, esportes, programa, grande Recife e economia.

A Campanha intitulada “Cartdes de Natal” foi criada e produzida pela Agéncia
de publicidade Ampla Comunicacéo, que atende a conta do IMIP desde o ano de
1999.

4.2 O Corpus

Foram selecionados os trés unicos anuncios de jornais que fizeram parte da
campanha os quais ja foram citados anteriormente. Houve igualmente anuncios de
outdoors e cartazes (que reproduzem as pecas dos jornais), spots para radio e filme
para televisdo (estes ndo analisados no corpus porque a linguagem utilizada fugia

dos objetivos da presente dissertacao).
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O jornal impresso é considerado como a principal fonte de informagcdo na
sociedade humana, apesar das novas midias, como a internet, por exemplo.

O primeiro jornal oficial periddico no Brasil foi o “Gazeta do Rio de Janeiro”,
lancado no dia 10 de setembro de 1808, conforme consta nos livros didaticos de
Historia. O jornal surgiu com a vinda da familia Real Portuguesa ao Brasil, que até
entdo era proibida a utilizacdo de toda e qualquer veiculacdo impressa, pois a Corte

julgava tratar de aspectos doutrinarios e ideoldgicos para a populacéo.

4.3 Método de Analise

Na pesquisa, foram realizadas andlises quanto aos cédigos verbais que sao
0s aspectos linguisticos, nos niveis sintatico e semantico, e cddigos visuais, tais
como cor, angulo e luminosidade. Para a fundamentacao tedrica e analise das pecas
publicitarias (anancios de jornais), recorremos a varios autores como Bakhtin, Koch,
Marcuschi, Maingueneau, Charaudeau, Kress e van Leeuwen, Vestergaard e

Schroder, Dondis, entre outros, na perspectiva linguistica e visual, respectivamente.
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5 A CAMPANHA PUBLICITARIA: ANALISES VERBO-VISUAIS

No presente capitulo, seréo realizadas analises dos anuncios selecionados —
um total de trés pecas publicitarias —, que foram veiculados na midia impressa. A
primeira delas traz a foto de um garoto negro, que abre a sequéncia das outras

duas. Nela, serdo observados aspectos verbais e visuais.

5.1 Primeiro Anuncio de Jornal

LA At

QUANDO VOCE MANDA

UM CARTAO DE NATAL

DO IMIP, ELE CHEGA AO
HOSPITAL PEDRO I1.

Mande cartbes de Natal do IMIP & 08 mais sande
2 quem precisd. Todo Ginheir acrecadads secd
revertsdo para o restauro do Hospital Pedes II.

Ligue 81. 21224715,
Vendas: Lojisha do INIP na Fundacdo Alice

Figueira, em Ferreira Costa ¢ nos sheppings Recife,
Tacaruna, Boa Yista, Guararapes ¢ Pago Nfdndega,

= o &
DARID DE PERNAMBOCD 25000 W™ IMIP

Fotoe: www thomasbaccans com be W e g

Figura 2 - Andncio Jornal — texto multimodal

5.1.1 Cédigos visuais

A importancia do cédigo visual se pauta, entre outras, pelas trés caracteristicas

do signo, conforme se encontra no pensamento de Charles Peirce (1839-1914).
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Desse modo, a linguagem € constituida pela relacdo entre o icone (semelhanca
entre significante e significado), o indice (causalidade ou contiguidade entre
significante e significado) e o simbolo (relacdo puramente arbitraria entre significante
e significado) (PEIRCE; FREGE 1980).

A relacdo que se mostra no anuncio é a presenca do icone e do indice que
traduz, inclusive, a questdo da causalidade implicativa, ou seja, “quando vocé
manda um cartdo de Natal do IMIP, ele chega ao Hospital Pedro II”.

Essa articulagcdo entre icone e indice estimula interpretacbes através da
fomentacdo de ideias, caracteristica do fenémeno semidtico, 0 que marca a
concepcao de signo. Dessa forma, de acordo com Joly (1994, p.28), estudar
fenbmenos semiodticos € considerar o seu modo de producao de sentido, por outras
palavras, a maneira como eles suscitam significados, ou seja, interpretacdes.
Efetivamente, um signo é um “signo” apenas quando “exprime ideias” e provoca no
espirito daquele ou daqueles que o recebem uma atitude interpretativa.

E importante, entdio, destacar que existe uma polissemia na imagem visual, por
isso, geralmente, ela é ancorada pelo texto que a acompanha nos andncios
publicitarios. Nesse aspecto, 0s signos da publicidade sédo claramente
compreendidos ou definidos porgue, no caso, sao considerados intencionais (PENN,
2007).

Sabe-se que a intencdo é promover os atributos e a venda do produto, e para
isso, muitas vezes, o cédigo verbal torna explicito o que se encontra implicito no
cbdigo visual. Fica claro entdo, que as expressdes verbais tém a funcdo de retirar
toda e qualquer ambiguidade que a imagem possa causar.

Sobre o sentido de polissemia, Joly (1994, p.113) ainda afirma que “a imagem é
polissémica em primeiro lugar porque veicula um grande namero de informacdes, tal

como qualquer outro enunciado um pouco longo”.
Para Vestergaard e Schroder (2004, p.60),

A imagem tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de
imediato e simultaneamente tal com a poesia, as imagens requerem
interpretacdo e, assim, o destinatario € forcado a participar
ativamente, embora quase sempre de maneira subconsciente.

Considerando a polissemia como a existéncia de varios sentidos que o leitor e 0s

outros podem ter das imagens, interpretadas de varias maneiras por diferentes
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pessoas, estes sentidos podem ser modificados em fungédo da intencionalidade do
discurso.

E uma intencionalidade, na perspectiva pragmatica e discursiva de Austin
(1990), que pode estar presente em trés tipos distintos de atos de fala, conforme
abordado no primeiro capitulo, em: locutério, o enunciado em si; ilocutério, a
intencdo presente nesse dito; e perlocutdrio, a acdo que se procura atingir.

Dessa forma, a dimensdo ilocutoria da publicidade é marcada por um
potencializador reciproco do verbal que direciona sentidos na configuracao visual; e
do visual em relacdo ao verbal, reforcando os elementos logicos, culturais e
emocionais presentes no discurso argumentativo.

Como a publicidade também atua na emocao das pessoas, 0 uso de criancas
€ recorrente nas respectivas estratégias, pois elas trazem uma imagem pura, meiga,
angelical & mensagem que esta sendo transmitida. Além do mais, o IMIP trata-se de
um hospital que tem no seu quadro de demanda o publico infantil, entdo, nada mais
l6gico do que utilizar a figura da crianca para fortalecer a prestacdo de servico da
unidade hospitalar.

Através da légica de ajudar aos necessitados fica clara a presenca de um dos
trés componentes da persuaséo, ja evidenciados no segundo capitulo, o “ethos”, o
‘logos”, e finalmente, o “pathos”, sempre presentes nas pecas publicitarias. No
ultimo caso, representa paixdes, sentimentos, emocdes, Indicadores indispensaveis
nas estratégias do discurso persuasivo. Reiterando, os trés poélos ja exaustivamente
abordados, se complementam em qualquer movimento argumentativo (ADAM,
2005).

LOGOS

[

ARGUMENTACAO

< N\

ETHOS PATHOS

MANIPULACAO

Figura 3 — Componentes classicos da persuaséo reelaborados por Perelman.
Fonte: Adam (2005).
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De acordo com a Figura 3, o ato de argumentacao ndo pode ser dissociado
dos componentes “ethos” como o aporte ideoldgico e cultural, do “pathos” como o
apelo emocional e do “logos” como o sentido de uma verdade racional. Trata-se de
uma conexao cujo sentido ilocucionario € a manipulacao.

E uma palavra que deriva do francés “manipulation” e que do seu sentido
concreto de utilizacdo das maos, deriva um sentido abstrato de envolver ndo apenas
0 manuseio de substancias quimicas, mas ocorrer uma acado de influenciar as
pessoas através de um exercicio de ilusionismo. O bom argumentador sabe fazer
magia com as palavras.

Além disso, retornando ao primeiro anuncio, conforme abordado como
demanda, trata-se de um garoto com perfil para ser usuéario do Instituto Materno-
Infantil de Pernambuco, e que, do mesmo modo que o IMIP, se mostra solidario com
o centenario Hospital Pedro |l.

Em se tratando da tipografia aplicada, ela é inteligivel com o propésito de
deixar clara a mensagem para o leitor/consumidor. O primeiro texto vem destacado
todo em caixa alta (mailscula). Esta caracteristica da fonte tem o objetivo de
enfatizar a informacdo central da campanha, o envio de cartdes para ajudar no
restauro do Hospital Pedro Il. O segundo texto faz parte da légica argumentativa a
ser discutida no item dos codigos verbais. O terceiro e o quarto textos encontram-se
em negrito, cujas mensagens evidenciam o numero do telefone e os pontos de
vendas dos cartes de Natal. Por fim, o quinto texto diz respeito as assinaturas
configuradas no andncio e expressas através das respectivas logomarcas.

De acordo com Vertergaard e Schroder (2004) a leitura do texto ocorre em
diagonal desde a posicdo superior esquerda até a posicao inferior direita. A
disposicdo do texto, além de reproduzir o movimento da leitura no ocidente, é
compativel com a dinamica visual nas artes plasticas e na publicidade. Segundo os
autores (op.cit., p.63), “a diagonal é usada para dar énfase as partes mais
importantes de um anuncio e guiar os olhos para a parte mais importante da
mensagem”.

Os cartdes de Natal vendidos pelo IMIP foram criados de modo gratuito por
artistas locais, como Roberto Ploeg, Tania Faro, José Claudio, Francisco Brennand,
entre outros, conhecidos e reconhecidos nacional e internacionalmente. Esses
artistas garantem, ao assinarem os cartdes, qualidade, credibilidade, e marcam uma

postura de compromisso e apoio a causa social do hospital.
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Presentes também no rodapé, outras op¢cBes de modelos de cartéo.
Assinando a peca publicitaria, encontram-se as logomarcas dos anunciantes
Fundacdo Alice Figueira e IMIP, respectivamente, no negativo, ou seja, sem a
policromia usual das marcas. Isso implica a intencdo, certamente, de fazer uma
composicdo com as demais expressées verbais do andncio, e, com isso, criar uma
unidade comunicacional.

Pode ser relembrado que as logomarcas sdo formadas pelo conjunto entre
uma formatacao diferenciada das fontes do nome da marca e por logotipos, que séo
representacfes imagéticas dessa marca, dando um sentido verbo-visual.

Utilizando o esquema apresentado por Kress e van Leeuwen (2006) sobre o
valor da informacédo, destaca-se abaixo um quadro onde € mostrada a relacao do
que é conhecido pelo leitor, do que € desconhecido e do que € superior e inferior na
imagem, respectivamente, o Dado, o Novo, o ldeal e o Real, de acordo com o

anuncio da figura 2.

L 0A Ay

NOVO
IDEAL

QUAN[DO VOCE MANDA

UM CARTAO DE NATAL

DO IMIP, ELE CHEGA A0
HOSPITAL PEDRO I1.
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Mande cartoes de Natal do IMP e 68 mais saide
2 quem precisd. Todo dnheiro aerecadads seed
revertsdo para o restauro do Hospital Pedes Il

Ligue 81. 2122-4715.

Vendas: Lojisha 6 INIP na Fundagdo Alice
Figueira, em Ferreira Costa ¢ nos shoppings Recife,
Tacaruna, Boa Vista, Guararapes ¢ Pago Nfindega,

- & &
DARD 0E PERNAMBUCD. “TEILET TP

Fotos: www thomashaccans com b e v

Figura 4 — Primeira peca publicitaria dividida nos quadrantes do valor da informacéo.
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Pode ser comentado o seguinte, numa leitura linear:

1° Dado ideal: Mostra a foto de um pré-adolescente de cor negra, sorrindo e
demonstrando um estado saudavel, como uma realidade que deve existir desse
modo. Esta olhando diretamente para o leitor, reforcando a funcéo intimista da peca
publicitaria, quando o codigo verbal utiliza o pronome pessoal “voc&” (PENA
ALFARO, 2006). Esta implicita a mensagem de ser algo “ideal” a responsabilidade
dos outros por essa felicidade.

Existem aspectos ideoldgicos e, também, politicos. A mudanca observada na
forma de representacdo do negro durante as Ultimas décadas pode ser considerada
resultante de uma ampla luta dos movimentos sociais, iniciada na reabertura
democratica dos anos oitenta (SILVA, 2005).

As instituicBes que lutam pela igualdade racial no Brasil, ao longo dos anos,
vém travando uma batalha para ter esse direito assegurado — o que deve ser como
direito civii — e, com isso, passaram a exigir dos “criativos” da publicidade, a
participacdo do negro nas campanhas e pecas veiculadas pelos meios midiaticos.

2° Novo ideal: Ha um foco de luz central e um texto que se desloca para a
direita, sendo desconhecido pelo leitor e que uma informacgé&o inédita de que o envio
de cartdes de Natal do IMIP — uma instituicdo responsavel pela “saude” das maes e
dos seus filhos — implicara em uma ajuda ao centenario Hospital Pedro IlI, marco
histérico — portanto, representando o “velho”, o antigo, entre outros —, do ensino e
da assisténcia em saude no Estado de Pernambuco.

Importante destacar também que essa luminosidade, segundo Kress e van
Leeuwen (2006, p.192), pode significar "o divino"”, "a iluminacao”, "a esperanca”. Ela
€ usada com a intencdo de remeter a esses sentimentos descritos pelos autores,
afinal, o andncio foi veiculado no periodo proximo ao Natal. Nesta época, as
pessoas se encontram mais sensibilizadas e motivadas, muitas vezes pelo aporte
financeiro do décimo terceiro salario, a doarem.

Dessa forma, faz todo o sentido o uso da luz na peca. O que se vende nesse
anuncio ndo traz compensacdo imediata das necessidades de quem compra,
envolve, antes, valores morais (altruismo, compaixdo, solidariedade, entre outros).
Por isso mesmo, as estratégias de persuasao devem ser mais sutis.

3° Dado real: A crianga mostra trés cartdes de Natal, meios concretos para se
adquirir e ajudar o hospital aludido, o que se torna um gesto em potencial de
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solidariedade, algo que deve existir entre as pessoas. Os cartdes parecem ser uma
coisa boa e o pré-adolescente deseja que o leitor/consumidor participe.

O garoto veste uma camisa azul clara e lisa de malha, que traz para a peca
leveza, harmonia e equilibrio, indicadores préprios do tom. Para Joly (1994,p.105),
“a cor se define pela qualidade dos seus elementos (natureza, dimenséo) e pela
qualidade de sua repeti¢cao”.

Outros autores, como Pedrosa (1989), escrevem que o0 azul representa
equilibrio, tranquilidade e harmonia.

4° Novo real: Apresenta informacdes detalhadas e especificas sobre o
destino do dinheiro arrecadado com a venda dos cartbes, os pontos de venda, as
logomarcas que representam as instituicdes envolvidas na campanha e outros
modelos de cartdes de Natal.

Qual a andlise que pode ser elaborada, mais especificamente, em relacao ao

texto verbal?
5.1.2 Cdbdigos verbais

Observa-se que todos os textos da campanha publicitaria abordam as quatro
etapas basicas para que o discurso seja coerente, conforme a “Arte retdrica” de
Aristoteles (2002), a saber:

12 Exérdio: Definido como o comeco de um determinado discurso que expressa o
tema que se pretende abordar. No caso do anuncio publicitario especifico, trata-se
do “mote”, ou seja, da configuracdo de sentido da campanha, no caso a frase:
“Quando vocé manda um cartdo de Natal do IMIP, ele chega ao Hospital Pedro I1”.
22 Narracdo: Os elementos que ilustram um tema ou 0s componentes da prova
sobre a ocorréncia de um determinado fato. No caso da peca analisada, pode ser
pensada a articulag@o entre os cédigos visuais e verbais.

32 Provas: Caracterizam-se pela forca argumentativa, o que no caso do anuncio
estudado, visa a persuasdo do leitor consumidor para o consumo do objeto
anunciado, através da mobilizagdo do “logos” (a légica dos recursos financeiros), do
“ethos” (a cultura do Natal) e do “pathos” (a emocgéo do ato solidario).

42 Peroracgdo: Trata-se do epilogo do discurso, que pode ser constituido, igualmente,
em quatro sub-etapas: a primeira predispde o ouvinte em favor do argumentador, o
que no caso da campanha implica a adesdo do leitor/consumidor; o segundo,

amplificar ou atenuar o que foi dito, o que, na peca, € representado no



67

enderegcamento aos pontos de venda dos cartdes; o terceiro, excitar as “paixdes”, o
gue implica na campanha a criacdo de uma motivacdo para o cuidado com o outro
que precisa de cuidado; a quarta consta de recapitulacdo, ndo encontrada na peca
estudada que corresponde a figura 2.

Retornando a discussdo da logica argumentativa presente na linguagem
publicitaria, € relembrada a presenca de trés elementos de acordo com a
perspectiva de Charaudeau (2008). O primeiro € denominado de assercao de partida
e se fundamenta no tema da campanha, expresso através de recursos ndo apenas
verbais, mas também imagéticos. O segundo elemento é a assercdo de chegada e
se define pela seducéo légica e afetiva dirigida para o interlocutor; e por fim, o
terceiro elemento, conhecido como assercdo de passagem definida como uma
inferéncia, argumentacao ou prova que esclarece a relagdo de causalidade entre as
assercOes de partida e de chegada. Esse reforco esta inscrito na compreensao de
um determinado universo de representacdes, crencas e valores dos interlocutores,
ou seja, um determinado universo cultural.

De volta a primeira frase e mote da campanha:

(1) Quando vocé manda um cartdo de Natal do IMIP, ele chega ao Hospital
Pedro Il.

Pode ser dito que a oracéo subordinativa temporal: “Quando vocé manda um
cartao de Natal do IMIP”, caracteriza-se como a assercao de partida, enquanto a
oracao principal: “ele chega ao Hospital Pedro II” € a assercdo de chegada.

Por sua vez, essa assercdo de chegada apresenta uma metafora designando
a doacdo desse recurso a instituicdo, que no ato da compra foi “lembrada“ do
mesmo modo que se “lembra” de um amigo ou parente na época natalina.

Percebe-se um modo de encadeamento l6gico designado como causalidade
implicativa, ou seja, “quando” da compra do cartdo resulta na doacao de recursos ao
hospital. Isso também ocorre, através de uma linguagem intimista, quase face a
face, através do uso do pronome “vocé”, conforme ja abordado no presente capitulo.

Ao se pensar numa modalidade logica, essa relacdo se caracteriza no
dominio do obrigatdrio, ou seja, “quando” se compra “sempre” ha doagao de dinheiro
ao Hospital Pedro Il. Por fim, o escopo da verdade, seguindo os preceitos de

Charaudeau (2008) faz parte da generalizacao.
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Importante também observar a situacionalidade marcada no texto, cujo
significado depende do “mote” do anuncio direcionado para o Natal, época dessa

respectiva campanha.

(2) Mande cartbes de Natal do IMIP e dé mais saude a quem precisa. Todo

dinheiro arrecadado sera revertido para o restauro do Hospital Pedro Il.
(3) Ligue: 81 2122-4715.

No segundo texto, o uso imperativo do verbo “mandar” representa uma forma
de aconselhamento ou ordem, de modo enfatico, presente na assercdo de partida.
Em se tratando da assercdo de chegada, esta se encontra relacionada com a
expressdo “dar saude a quem precisa’. Esta presente um apelo afetivo
fundamentado no valor positivo do conceito de “saude” e também do gesto de ajudar
na “habilitacdo” de um futuro hospital escola, cuja dinamica docente-assistencial
estara voltada para o cuidado de popula¢gBes de menor poder aquisitivo.

A ligacdo logica entre as assertivas de partida e de chegada do paragrafo
superior esta presente na segunda frase do segundo texto, caracterizada como
assergao de passagem: “Todo dinheiro arrecadado sera revertido para o restauro do
Hospital Pedro II”. O uso do adjetivo “todo” denota que nenhum valor arrecadado
deixara de ser utilizado no “tratamento” de restauragcdo do Hospital Pedro I, lugar
histérico de cuidado dos “necessitados” e que hoje passa por “necessidades”. Trata-
se de uma metonimia, o hospital no lugar dos pacientes.

Ainda acompanhando a l6gica argumentativa de Charaudeau (2008) o modo
de encadeamento € de conjuncado no seguinte sentido: “mande” cartdes de Natal E
“‘dé” saude a quem precisa. A modalidade argumentativa é do eixo obrigatério e o
escopo da verdade é da generalizagao.

(4) Vendas: Lojinha do IMIP na Fundacéao Alice Figueira, Ferreira Costa e
nos Shoppings Recife, Tacaruna, Boa Vista, Guararapes e Pacgo
Alfandega.

O guarto texto traz os locais de acesso a compra dos cartdes, intencdo maior
do texto publicitario que objetiva promover a adesédo do objeto anunciado. O uso da
fonte em negrito, do mesmo modo que o nimero de telefone no terceiro texto (3) foi

analisado anteriormente enquanto elemento visual.
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(5) Apoio: Diario de Pernambuco e as assinaturas: Fundacéo Alice Figueira
de Apoio ao IMIP e do IMIP.

No dltimo e quinto texto, aparecem as logomarcas do Diario de Pernambuco,

que deu apoio a veiculagdo do anuncio, a Fundacdo Alice Figueira e o IMIP,

respectivamente.
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5.2 Segundo Anuncio de Jornal

i
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Figura 5 - Anancio Jornal — texto multimodal

5.2.1 Cbdigos visuais

A semiologia tem sido aplicada em uma variedade de sistemas de signos e
uma delas € na publicidade que utiliza para produzir efeito de sentido (PENN, 2007).

A intencdo de um andncio publicitario € promover a venda de um
produto/servico ou causa social que esteja sendo publicizada. Ela utiliza-se de um
discurso argumentativo objetivando persuadir o leitor/consumidor e, com isso,
despertar o convencimento — convencido, aderir o que fora anunciado.

Para tornar a mensagem publicitaria inteligivel, usa-se de cddigos verbais e

nao verbais. Embora as imagens, 0os objetos e 0s componentes possam de fato
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significar algo, eles nunca fazem isso automaticamente, ou seja, todo sistema
semioldgico possui sua mistura linguistica (PENN, 2007).

Penn (op.cit.) ainda afirma, conforme ja abordado, que o sentido de uma
imagem-visual é ancorado pelo texto que o acompanha, e pelo status dos objetos, o
que pode ser entendido como proprio da natureza da linguagem, ou seja,
caracterizarem-se como sistemas de signos necessitam da mediacao da lingua, que
extrai seus significantes imagéticos e significados ideativos.

A tipografia utilizada nos textos € inteligivel com o propdésito de gerar uma boa
leitura, a fim de promover uma facil assimilacdo e compreensdo por parte dos
leitores/consumidores. As fontes utilizadas ndo possuem serifas (determinados
acabamentos nas linhas e curvas das fontes graficas que indicam certo
rebuscamento), deixando o texto leve e agradavel para ler.

A fonte localizada no centro do andncio, assim como a do garoto no primeiro
anuncio, esta toda em caixa alta (mailscula) para dar destaque a mensagem,
lembrando ao leitor/consumidor que a venda dos cartbes de Natal vai restaurar o
hospital. Esse é o “exdrdio” da campanha que traduz a ideia principal do texto.

O sentido da leitura ocorre de cima para baixo, da esquerda para a direita,
como nos ocidentais costumamos ler, fazendo passar o olho para a ordem mais
l6gica, do grande para o médio e depois para o pequeno, para de novo cair sobre 0
grande. Comparando de modo anélogo a légica da retdrica aristotélica, pode ser dito
que é um discurso que é desenvolvido de modo circular, passando do exérdio para a
peroraracdo e desta, novamente, para o exordio.

Em outras palavras, Joly (1994), aponta que existe um processo corrente de
repeticdo explicita nas imagens publicitarias, organizando a direcdo do olhar que
parte de um ponto e regressa ao mesmo. E uma ideia que reproduz a concepgao
aristotélica de que na Retorica, o discurso parte do exordio até atingir a peroragao,
retornando, em seguida, para o ponto inicial, o exérdio (ARISTOTELES, 2002).

O segundo, o terceiro e 0 quarto textos sao iguais aos do primeiro andncio, a
Unica diferenca encontra-se no texto cinco, relacionado as logomarcas, que, ao
invés do Diario de Pernambuco, presente no primeiro andncio, esta a do Jornal do
Commércio. Estas logomarcas dos jornais nas pegas mostram compromisso com as
causas sociais, haja vista o veiculo ter cedido espaco gratuito para a divulgacdo da

campanha.
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N&o se pode deixar de mencionar a existéncia do recurso do “calhau”, que
representa a cessao de espacos no corpo do jornal, que ndo foram preenchidos pela
area comercial do veiculo, podendo ser ocupado por anuncios do proprio jornal ou
de instituigcdes sociais, a exemplo do IMIP.

Para sintetizar o que foi evidenciado na andlise do segundo anuncio, o quadro
abaixo mostra o valor da informacéo quanto ao sentido da informacao posicionada a

direita, a esquerda, de cima e de baixo.
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Figura 6 — Segunda peca publicitaria dividida nos quadrantes do valor da informacéo

Pode ser comentado o seguinte, numa leitura linear:

1° Dado ideal: Mostra a foto de uma menina, de aspecto meigo e saudavel,
aparentando ser o modelo mais jovem dos trés. A mensagem se caracteriza como
algo dado, a existéncia desses cartdes, havendo a possibilidade do leitor
consumidor compra-los, o que deveria acontecer de modo ideal, como um gesto de

lembranca do outro, coerente com a época natalina.
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Como o menino do primeiro anuncio, ela também segura trés cartdes de
Natal, estando proximos ao rosto bem a altura dos olhos de quem |é o anuncio.
Aquele cartdo que se encontra bem mais visivel, por ndo estar encoberto pelos
outros, destaca a cor azul e apresenta a imagem de um anjo.

A menina com uma expressdo angelical dirige o olhar para o destinatario,
provocando nele o desejo de contribuir com a campanha. Para causar esse efeito, a
publicidade utiliza imagens de criancas para tocar a sensibilidade dos adultos.

De acordo com Pereira (2002), o meio publicitario tem trabalhado a imagem
da crianca ha muito tempo, e mais intensamente desde as décadas de 70 e de 80.
Essa participacao gira em torno de produtos destinados ao publico infantil ou tipicos
do mundo do adulto, através de discursos dirigidos aos “mais velhos” ou discursos
dos “mais velhos” sobre a infancia, enfatizando principalmente um papel desses
“mais novos” como um protagonista ou como um interlocutor ou mediador para
convencer 0s respectivos pais ou adultos.

2° Novo ideal: H4 um foco de luz central e um texto que se encontra
totalmente situado a direita, sendo igualmente desconhecido pelo leitor e que
apresenta um apelo emocional, num sentido que agrega os valores do “ethos”
(“desejar saude para o outro € um valor positivo”), do “pathos” (“desejar saude, sem
uma pratica real de ajuda ao outro € um desejo que cai no vazio”) e um “logos”
(“desejar saude ao outro de modo real, implica tomar certas atitudes).

Novamente destaca-se a presenca predominante do azul, considerada como
uma cor fria, segundo Pedrosa (1989), e que traduz a peca equilibrio, tranquilidade e
harmonia, elementos necessarios para entrar em sintonia com o espirito de
solidariedade e cooperacao.

3° Dado real: Destaca o sorriso da crianca, que se mostra feliz. Ela veste uma
blusa na cor branca, o que remete a paz, a pureza e a saude. O uso do branco
também pode ser uma estratégia visual para deixar a imagem “limpa” e nao
contrastar com o colorido dos cartbes, pois o foco deve se concentrar neles, tanto
gue nao se visualiza na garota nenhum tipo de aderecos — proprios e comuns para
uma crianca na idade dela —, como brincos, anel, pulseira ou colar. Esses
elementos se colocados, certamente, iriam disputar a atencdo do leitor com a

imagem dos cartbes, causando uma “poluigao” visual.
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Esta menina pode ser identificada como uma usuéria dos servicos do IMIP,
também responsavel pelo bem estar da garota, e que convida o leitor, colaborador
ideal na campanha, a seguir os caminhos que virdo a ser apresentados.

4° Novo real: Novamente sdo apresentadas em detalhes informagdes a
cerca do que serd feito com o dinheiro arrecadado, os pontos de venda dos cartdes,
as logomarcas das instituices participantes, e finalmente seis novos modelos de
cartdo, posicionados na vertical. Por isso, no texto na sua segunda parte, existe a
informacao de que a venda dos cartdes ajudara no restauro do Hospital Pedro II.

Ao contrario do primeiro anuncio, que mostra outros modelos de cartdes de
Natal no rodapé da peca, os da menina se encontram na parte lateral, do lado direito
da imagem, o que denota dinamismo e movimento em relacéo a figura anterior.

Em seguida, serd desenvolvida uma analise dos cédigos verbais.
5.2.2 Codigos verbais

(1) Se vocé gosta de desejar saude no final do ano, lembre que a venda dos
nossos cartdes vai restaurar um hospital.
Analisando o primeiro texto é possivel observar na relacéo interfrastica a funcao
argumentativa da condicionalidade. De acordo com Koch (2002, p.126-127), pode
ser lido:

Um enunciado composto é condicional, quando se combinam
duas proposic¢des, a primeira introduzida por se e a segunda por
entao, que pode vir implicito. No enunciado condicional (também
chamado de hipotético, implicativo, ou ainda, implicacdo
material) o termo introduzido por se denomina-se antecedente e
0 outro consequente. (grifos do autor)

Pode ser dito que a assercado de chegada no texto esta dividida em duas
partes. Uma antecedente, de natureza “hipotética”: “Se vocé gosta de desejar saude
no final do ano”; e uma consequente, de natureza imperativa com o verbo lembrar,
direcionando o leitor/consumidor a lembranca na compra de cartbes de Natal para
ajudar no restauro do hospital. Este modo verbal tem o sentido de ordenar, mandar,
aconselhar, entre outros.

Observa-se a presenga do déitico “nossos” em relacdo a compra de
especificos cartdes. Essa palavra assinala aspectos da situacédo e tem significados

diferentes em cada momento (VERTERGAARD E SCHRODER, 2004). No caso
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especifico do andncio, tem o proposito de mostrar que “estes” cartdes funcionam
como “ferramentas” estratégica na restauracdo do Hospital.

Continuando, o anuncio foi veiculado no més de dezembro, periodo quando
acende nas pessoas 0 espirito de solidariedade, deixando-as mais sensiveis. Para
isso, a publicidade usa varios fatores de textualidade tais como:

a) Situacionalidade: periodo natalino;
b) Contextualizacdo: restauro do hospital;
¢) Intencionalidade: levar o leitor/consumidor a aderir a compra dos cartdes.

Diante desses niveis de textualidade, ocorre uma interacdo entre o locutor e
os interlocutores, engendrando um movimento de aceitagcdo por parte destes
altimos, e fundamentado numa apreensdo de sentidos e mobilizacdo de
comportamento por conta de uma cumplicidade afetiva, de valores e de
responsabilidade social. A mensagem atinge como uma flecha o coragéao do sujeito,
a parte mais intima e profunda do homem.

Repetindo, a enunciagcdo é sempre movida por uma intencdo de atingir
determinado objetivo ilocucional. Para que este seja alcancado, faz-se necessario
assegurar ao enunciatario, condi¢cdes para que se reconheca a intencdo e realize o
objetivo visado (KOCH, 2004).
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5.3 Terceiro anuncio de jornal

CARTOES DE NATAL
SEMPRE DESEJAM SAUDE
NO FINAL DO ANOD.

0S NOSSO0S REALIZAM

Mande corties de Natal S0 W7 ¢ 8
T 3000 8 Quem reca o
Sohart aCadadn ) revrtigo
pata ¢ tvslaens do Mnpal Peds B
Vo Ligee 1121224715,
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Figura 7 - Anancio Jornal — texto multimodal

5.3.1 Cadigos visuais

Analisando o terceiro anuncio, vamos perceber que existem mudancgas,
guanto ao apelo visual comparada a primeira e segunda pecas.

Quanto a tipologia, a disposicdo se mantém igual aos demais anuncios, ou
seja, 0 mesmo tamanho da fonte, mesma grafia, um texto central que destaca o
“mote” da campanha — ideia central que se encontra toda em caixa alta (maitscula)
— € 0S outros trés textos, inclusive com o nimero do telefone e dos pontos de
vendas, organizados visualmente de maneira idéntica aos outros dois anuncios. Um
detalhe a ser observado nesta foto € que o texto que se encontra no centro do
anuncio, esta alinhado pela direita e ndo pela esquerda, como no primeiro e

segundo anuncios.
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As logomarcas também se posicionam da mesma maneira que as demais
pecas. A Fundacao Alice Figueira e IMIP estdo monocromaticas (uma cor), assim
como nos anuncios anteriores. Em policromia (colorida), estd a logomarca do
terceiro jornal, a Folha de Pernambuco, que assim como 0s outros andncios, apoiou
a veiculacéo também de forma gratuita.

Abaixo, um quadro que apresenta o valor da informacdo na relacdo verbo-
visual, onde inclui as informacbes do Dado, do Novo e do Real/Dado,

respectivamente.

L

DADO
IDEAL

CARTOES DE NATAL
SEMPRE DESEJAM SAUDE
NO FINAL DO ANO

0S NOSS0S REALIZAM

DADO
REAL

Mande Carties de Natal do NP ¢ 4
NS 500de 8 Quem peecaa. Tode
Sahers MICatad terd revrtio
Pt 8 1riLaens do Minptal fedvs §
Ligee 11. 21224715

Ventan Lojoka do AP a3 Fumtncle Mice

Figuen, oo Farrera Cota ¢ o0s shoppngs Recte,
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Figura 8 — Terceira pec¢a publicitaria dividida nos quadrantes do valor da informacao

Pode ser comentado o seguinte, numa leitura linear:

1° Dado ideal: Considerando como Kress e van Leeuwen (2006), que o Novo
podera ser o Dado para o proximo Novo, observa-se que no quadrante referente ao
Dado Ideal, houve uma inversdo da posicdo do texto e da imagem. De modo
diferente em relacdo as duas primeiras pecas, 0 primeiro quadrante esta ocupado
por um texto, que antropomorfiza os cartdbes de Natal, afirmando que eles sempre
“‘desejam” saude na época das Festas. Isso € algo que deve ser. Nisso surge um

dado: a afirmacgao de que os “nossos” cartbes realizam. O texto encontra-se préximo
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da luz, o que simboliza a divindade e a esperanca da adesdo do publico a
mensagem veiculada.

2° Novo ideal: Aparece a figura de uma pré-adolescente, sorrindo,
aparentando saude e felicidade, estado em que toda crianga e pré-adolescente
deveriam estar. O que se caracteriza como Novo, é o papel da crianca e do pré-
adolescente na realizacdo do “desejo” expresso no quadrante superior esquerdo —
cartdes de Natal sempre “desejam” saude —.

Outro detalhe importante no aspecto visual € o olhar da menina novamente
estar direcionado para o leitor/consumidor, reforgcando a linguagem “intimista” que a
publicidade costuma utilizar nas campanhas.

3° Dado real: Séo as informacfes praticas e esmiucadas sobre o onde, para
que e a quem comprar os cartdes de Natal, cuja renda sera destinada ao restauro do
hospital. Surge a figura de um recém-nascido de cor parda, no colo da sua mae, o
gue remete ao tema da natividade, ligado ao IMIP e a festa cristd, abrindo-se como
uma “porta” para o proximo quadrante.

Ao lado esquerdo, em posicdo vertical, encontram-se outros modelos
menores de cartdes, diferentes dos que estdo nas maos da menina. Esta localizagéo
pretende gerar movimento ao anuncio e mostrar que existem outros desenhos além
dos que estédo sendo apresentados.

4° Novo real: A garota segura quatro cartdbes com os desenhos mostrados
nitidamente apenas em trés. Vale ressaltar que esses cartbes apresentados ndo tém
os desenhos repetidos, o que demonstra uma variedade de oferta para o publico
escolher. A pré-adolescente veste uma blusa branca que traduz paz, simplicidade e
pureza. A cor utilizada no anuncio tem uma importancia fundamental, pois ela nao
representa apenas um elemento decorativo ou estético, mas também valores
espirituais. De um modo geral, o fendbmeno cor atua sobre nossa sensibilidade
aumentando a poténcia de nossas sensacoes e impressoes (FARINA, 1990).

A garota vestida de branco, também pode estar associada ao IMIP, haja vista
ser uma instituicdo cujos profissionais geralmente se vestem dessa cor, 0 que se
caracterizaria no Novo. Em outras palavras, uma instituicdo de saude materno-
infantil cuidando do secular Hospital Pedro IlI, importante cenario de ensino e
assisténcia na historia da satude no Estado de Pernambuco.

A posicdo da foto estd diferente das outras. Nas anteriores, as criangas

estavam posicionadas no lado esquerdo do andancio. Neste, a garota se encontra no
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lado direito. Ela surge com mais cartbes e estd posicionada no lado privilegiado do
olhar para reforcar a lembranca ao leitor para a compra dos cartdes.

Assim como a garota do segundo anuncio, a menina também nao apresenta
nenhum adereco. Podemos observar que estes ndo foram utlizados para néo
desviar atencao do leitor/consumidor. Sobre esse aspecto, Farina (1990) destaca
gue nossa visdo nao pode abranger e distinguir muitos detalhes ao mesmo tempo e,
portanto, € aconselhavel limitar-se a colocar nos anuncios uma meédia de trés
detalhes motivacionais, pois mais do que isso haveria dispersao do leitor. Com
poucos detalhes fica facil criar um centro focal.

Entre as imagens ‘“reais” dos cartdes, sao visualizadas criancas recém-
nascidas, além de Papai Noel, conhecido como Santa Claus em paises como 0s
Estados Unidos, como uma representacdo imaginaria de Sao Nicolau, que trazia
presentes para as crian¢as na época natalina.

Em seguida, sera desenvolvida uma andlise dos codigos verbais.

5.3.2 Cdbdigos verbais

(1) Cartbes de Natal sempre desejam saude no final do ano. Os nossos

realizam.

Pode ser dito que a assergéo de partida é “Cartdes de Natal sempre desejam
saude no final do ano” e a asser¢gdao de chegada é “Os nossos realizam”.
Acompanhando Charaudeau (2008) o modo de encadeamento l6gico se caracteriza
como uma restricdo, no sentido de “estreitar” a informacao em algo particular € no
caso mais importante, ou seja, ndo ficar apenas no “desejo” abstrato, mas na
realizacdo concreta. Por sua vez, em se tratando da modalidade légica, trata-se
também do obrigatério e em termos do escopo da verdade, numa particularizacao
envolvendo os “nossos” cartdes de Natal do IMIP.

Nesse primeiro texto, existem trés elipses. A primeira, de uma conjungao

adversativa, “entretanto”, entre a assercdo de partida: “Cartdes de Natal...” e a
assercdo de chegada: “Os nossos sempre.”. A segunda elipse, do sujeito “cartdes”,
na assercdo de chegada, e a terceira e ultima elipse, do advérbio “sempre”, antes do
verbo “realizam”, também na assercao de chegada.

Além disso, surgem duas metonimias, naquele sentido expresso por Lakoff e

Johnson (2002) de que a metonimia tem uma funcédo referencial permitindo o “uso”
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de uma entidade no lugar de outra, ao passo que a metafora relaciona uma “visao”
de uma coisa no lugar de outra. Desse modo, na assercao de chegada: “Cartbes de
Natal sempre desejam saude”, condensa uma ideia de que a compra dos mesmos
expressa um desejo do comprador de votos de saude ao destinatério. Por sua vez,
na assercao de chegada, encontra-se a metonimia: Os “nossos” cartées do IMIP,
“sempre” realizam o desejo de levar saude. Isso implica outra ideia: a venda desses
cartdes engendra uma arrecadacdo de recursos financeiros que permitindo o
restauro do hospital secular contribuird para a melhoria da satde de muitas pessoas,
0 gque se caracteriza na realizacao concreta do desejo aludido.

Novamente surge o déitico “nossos”, em relagdo aos cartbes de Natal,
denotando serem importantes instrumentos para a realizacdo do desejo de levar
salde a quem precisa.

Por fim, e a assercao de passagem? Por que néo foi abordada na analise dos
codigos verbais das trés pecas analisadas? Respondendo, pode ser dito que essa
assercao € comum aos trés anuncios no presente estudados, conforme se observa

no quadro abaixo.

Anuncios Assercédo de partida Assercéo de Assercédo de

passagem chegada

Primeiro | Quando vocé manda | Todo dinheiro arrecado | Ele chega ao
cartdes do IMIP. serd& empregue  no | Hospital Pedro Il.

restauro.

Segundo | Se vocé gosta de desejar | Todo dinheiro arrecado | A venda dos nossos
salde, lembre-se de|sera empregue no | cartdes vai restaurar
comprar cartdes do IMIP. | restauro. um hospital.

Terceiro | Cartbes de Natal sempre | Todo dinheiro arrecado | Os nossos cartbes
desejam saude no final | sera  empregue no | sempre realizam o
do ano. restauro. desejo de levar

salde as pessoas.

Quadro 2 — Comparacdo entre as assercfes de partida, de passagem e de chegada nos trés
anuncios estudados.

Repetindo Charaudeau (2008) a assercdo de passagem implica numa

justificativa légica da relacdo de causalidade entre a assercdo de partida e de

chegada. Desse modo, na primeira peca: quando se manda os cartdes do IMIP, ele
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chega (metafora para ajuda) no Hospital Pedro Il; na segunda pec¢a: Se vocé gosta
de desejar saude, a venda dos cartdes vai restaurar; por fim, no terceiro andncio:
Cartdes de Natal sempre desejam saude, entretanto os nossos realizam. Por qué? A
resposta surge: Todo dinheiro arrecadado serd empregue no restauro do Hospital
Pedro Il.

Importante destacar que o uso do substantivo “saude”, presente nos textos
dos anuncios segundo (“Se vocé gosta de desejar saude...”) e terceiro (Cartbes de
Natal sempre desejam saude...”), mostra-se polissémico, ao ser entendido que esta
se falando de saude dos pacientes e da “saude financeira” do hospital, neste caso
uma metafora de grande utilidade social.

Como nos outros anuncios, os textos de numero dois (“Mande cartdes de
Natal do IMIP e dé mais...”), trés (“Ligue 81...") e quatro (“Vendas: Lojinha do IMIP”)
mostram-se repetidos. Isso é uma estratégia que visa manter a mensagem
posicionada na mente do leitor-consumidor, caracterizando um texto que se repete e
outro que néo se repete, durante o periodo de exibicdo da campanha.

Por fim, existem também dois niveis de textualidades comuns nos trés
anuncios. Sdo a situacionalidade — que leva em consideracdo a relacao entre o
contexto imediato da situacdo e a producdo de determinado texto. Ela constréi a
ponte de ligacdo entre o texto e a realidade. Diante do exposto, observa-se que 0s
anuncios marcam o periodo do Natal, quando serdo realizadas as vendas dos
cartdes (KOCH, 2004).

O outro nivel € em relacdo a intencionalidade. Sabe-se que as intencfes
podem variar de acordo com quem profere o discurso e as circunstancias de sua
producdo. No caso das pecas publicitarias analisadas, percebe-se que a intengéo do
enunciado é convencer o leitor-consumidor a comprar os cartdes de Natal do IMIP
gue levara mais saude a quem precisa, assim como ira restaurar o Hospital Pedro Il
(KOCH, op.cit).

Numa leitura discursiva € possivel evidenciar nos trés anuncios, a presenca
do “ethos” — a base ideoldgica e valorativa, muitas vezes “invisivel”’, mas presente no
discurso do orador; o “logos” — que se encontra vinculado a ordem racional, quando
convoca o leitor-consumidor para comprar os cartdes de Natal e ddo “provas” de que
eles irdo dar mais saude a quem precisa e que todo o dinheiro arrecadado vai
restaurar o Hospital Pedro Il; e por fim, o “pathos”, ligado as paixdes de um

determinado grupo de ouvintes, chamado de auditério, que sensibilizado pelo apelo
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afetivo do anuncio e movido pelo espirito de solidariedade, resolve entdo aderir a
campanha (ADAM, 1976).
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CONSIDERACOES FINAIS

A juncdo dos codigos verbais e imagéticos permite, como fora colocado
anteriormente, deixar claro e inteligivel o discurso a fim de que o publico consumidor
possa ter uma facil compreenséo do que esta sendo ofertado no enunciado.

Como a mensagem publicitaria visa persuadir e convencer o auditorio diante
de uma determinada tese, fica evidente que o tipo de discurso da qual ela se utiliza é
0 argumentativo, o que leva o destinatario a assumir uma mudanca de
comportamento diante do objeto ofertado através da midia.

Dia a dia, a sociedade civil organizada vem se rendendo aos efeitos positivos
promovidos por esta ferramenta comunicacional. Mas, para isso, foi preciso assistir a
varios casos de sucesso para acreditar que a publicidade que vende xampu, poderia
vender também uma causa social.

Essa forma de abordagem, por incrivel que possa parecer, estd fazendo
sucesso. Basta ler os jornais, assistir a TV ou ouvir o radio, para perceber que essas
instituicbes estdo de fato atribuindo crédito e confianca a essa estratégia de
comunicacao.

As instituicdes filantrépicas em saude viram na publicidade uma grande aliada
para gerar visibilidade as suas causas e, com isso, tém ampliado os espacos de
discusséo, deixando em destaque a importancia dessa atividade que passou a ser
uma forte fonte geradora de recursos, sobretudo porque traz mensagens que
despertam para a conscientizacao e sensibilizacao das pessoas.

Os hospitais filantropicos, carentes de recursos e cada vez mais procurados
para atender as demandas de saude do Estado, passaram a vislumbrar na
publicidade as ferramentas necessarias para o alcance da massa consumidora,
levando em seus discursos argumentativos mensagens persuasivas capazes de
provocar a conscientizacao e sensibilizacdo dos individuos, e, com isto, a adesdo a
causa anunciada.

A estratégia de confirmacao do pressuposto de que o discurso na publicidade
social € capaz de promover uma conscientizacao solidaria na massa consumidora,
pode apresentar desdobramentos teéricos e aplicados.

Numa perspectiva tedrica, existe uma releitura no campo das Ciéncias da
Linguagem do classico conceito de retorica, caracterizado como um modo de ensino

da verdade, pelo uso das estratégias do discurso argumentativo, que pretende
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persuadir o outro em termos de valores constitutivos de um determinado “logos”,
“pathos” e “ethos”. Neste ultimo caso, a transformacao histérica e social do sentido
do termo filantropia pelo de solidariedade social, implicando os impactos afetivos e
politicos dessa agéo.

Numa perspectiva aplicada, podem ser pensadas duas vertentes. A primeira
esta vinculada a geracédo de visibilidade dessas causas sociais defendidas pelas
instituicbes filantropicas em saude; e a segunda, ao fortalecimento e ao
empoderamento destas instituicbes para que continuem desenvolvendo a oferta da
sua assisténcia as comunidades de baixa renda.

Diante do que foi exposto, sobretudo na andlise do corpus, é possivel
observar que as instituicbes de saude em Recife estdo apostando na forca dos
argumentos colocados nas campanhas publicitarias como forma de criar uma
conscientizacdo, uma sensibilizacdo e uma mobilizacdo da sociedade a se engajar
numa determinada causa social.

A publicidade que tem o seu discurso voltado para a massa consegue atingir
um volume consideravel de individuo que escuta o apelo proferido na mensagem e
resolve atender ao chamado aderindo ao abjeto proposto no enunciado.

Por fim, a relevancia do uso do discurso multimodal na argumentacéo
publicitaria transcende esse uso especifico e expressa a “natureza” da propria
linguagem em si, como sendo multimodal, haja vista que na articulacdo entre
significante e significado, sempre existe uma dinamica entre uma imagem e um
conceito.

Parafraseando um ditado popular, o que, alids, a publicidade também
costuma utilizar em seus discursos para deixar proximo do destinatario o dito,
finalizo escrevendo que a palavra e a imagem sado como feijao com arroz no
cardapio do brasileiro, nunca pode faltar, um é a complementacdo do outro. Juntas
dao o verdadeiro sabor a vida assim como as palavras e as imagens dao ao texto.

Sei que esse assunto ndo se esgota aqui. Sera necessario aprofundar mais
esse estudo. Espero que o tema favoreca o incentivo de pesquisas voltadas a

comunicacao e na atividade de professores, pesquisadores, alunos e publicitarios.
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