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Resuma Nesta pesquisa, procuramos analisar os aspeclogyjdagem e 0S recursos
de persuasdo na producdo discursiva em pegas ipiriie de uma propaganda de
produto anunciado pela industria cosmética Natlssa propaganda veiculada
nacionalmente, chama-se “Natura Plant Shampoo” & teomo slogan
propagandistico: “Vocé muda, a gente cuida”. Elsébecionada por fugir do padréo
de propaganda mais corrente na midia. Ademaidjomerise a presenca de marcas de
persuaséo resultante dos efeitos de sentidos pdadpela relacdo multimodal entre
linguagem verbal e ndo-verbal e 0 contexto socidéeldgico transmitido, sobretudo,
na midia televisiva. Ademais, verificamos que asicepcbes e 0s aspectos
socioculturais se adequam em consonancia com arsapia das praticas discursivas
das classes dominantes em funcéo do acesso aosuliemais, sendo que a industria
da publicidade tem focado numa visédo holistica ldmentos culturais, discursivos,
patrimoniais que revelam o interesse pelo consump razdo de estratégias
persuasivas, portanto, o sujeito do mundo pés-maodéro sujeito do ato de praticas
sociais, em consequéncia, dos conflitos provindosealis proprios atos, propenso a
angustia e culpa que podem lhe causar suas pr@scathas.

Palavras-chave Linguagem/Discurso; Persuasdo; Analise do Disgur§eoria
Multimodal.

Y Mestrando pelo Programa Interdisciplinar em Histéei Letras na Faculdade de
Educacéo, Ciéncias e Letras do Sertdo Central (ESCI), campus da Universidade
Estadual do Ceara (2017). Especialista em EnsinoLidgua Portuguesa e
Literaturas e Administracdo de Recursos Humanosestd@ de Pessoas pela
FTDR/CE. Especialista em Gestdo Escolar Integradaaticas Pedagdgicas pela
Universidade Candido Mendes/UCAM (2017). Graduado EETRAS (Lingua
Portuguesa e Literaturas) pela Universidade Estattu@eara (2011). Atualmente é
Professor Efetivo da Seduc/CE. Contato: geimesra@iyahoo.com.br.

LING. — Est. e Pesq., Cataldo-GO, vol. 21, n. 594, jan./jun. 2017
67



Francisco Jeimes de Oliveira Paiva

Abstract: In In this research, we sought to analyze theeetspof language and the
persuasive features in the discursive productiomdmertising pieces of a product
advertisement announced by the cosmetic industtyrlaThis nationally advertised
advertisement is called "Natura Plant Shampoo"tea®la propaganda slogan: “Vocé
muda, a gente cuida". She was selected for evatiagmost current advertising
standard in the media. In addition, it was veriftt@ presence of persuasion marks
resulting from the effects of senses produced byntinltimodal relationship between
verbal and non-verbal language and the social dedlagical context transmitted,
above all, in the television media. In addition, Wave verified that sociocultural
conceptions and aspects are in line with the supegrof the discursive practices of
the dominant classes as a function of access taralilgoods, and the advertising
industry has focused on a holistic view of cultudiscursive, Reveal the interest in
consumption because of persuasive strategies foher¢he subject of the postmodern
world is the subject of the act of social practices a consequence, of the conflicts
arising from his own acts, prone to the anguish guilt that can cause him own
choices.

Keywords: Language/Discourse; Persuasion; Speech analsiimodal Theory.

Resumen En esta investigacion, buscamos analizar los aspetdl lenguaje y los
recursos de persuasion en la produccion discumsivgpiezas publicitarias de una
propaganda de producto anunciada por la indusismética Natura. Esta propaganda
vehiculada nacionalmente, se llama "Natura Plardanfploo” y tiene como lema
propagandistico: "Usted cambia, la gente cuidala fle seleccionada por huir del
patrén de propaganda mas corriente en los meddmmaAs, se verifico la presencia de
marcas de persuasion resultante de los efectosrdiel@s producida por la relacion
multimodal entre lenguaje verbal y no verbal y ehtexto social e ideoldgico
transmitido, sobre todo, en los medios televisivAdemas, verificamos que las
concepciones y los aspectos socioculturales seuadeen consonancia con la
supremacia de las practicas discursivas de lassctisminantes en funcién del acceso
a los bienes culturales, siendo que la industritagriblicidad se ha centrado en una
vision holistica de elementos culturales, discwsipatrimoniales que, el sujeto del
mundo posmoderno es el sujeto del acto de practmaales, en consecuencia, de los
conflictos provenientes de sus propios actos, prepe la angustia y la culpa que
pueden causarle sus consecuencias propias elexcione

Palabras clave Lenguaje/Discurso; Persuasion; Andlisis del Disou Teoria
Multimodal.

Introducéo

Sabemos que na pdés-modernidade a comunicacgao ifartaic
tem uma funcdo importante na formacao da opinidtiqa) haja vista
que é possivel a comunicacdo por meio de codiggss imagens,

LING. — Est. e Pesq., Cataldo-GO, vol. 20, n. %94, jan./jun. 2017
68



———Uma analise de discurso critica em aspectos deiiggm. -

pela escrita ou oralidade. Isto significa que gaganda é, de fato, um
instrumento muito usado na area comercial, desdeorecepcao,

criacdo, implementacdo até a permanéncia ou auibattdo produto

em determinado mercado. Esta ferramenta possui cbaze a

utilizagdo da linguagem como meio de indugéo, d guasada de

forma expressiva, de maneira a “chamar atencad@odsumidor para

sensibilizar o publico pela beleza da argumentacao.

Devemos ainda entendexr priori que a propaganda € o
conjunto de técnicas e informacdes persuasivaglageaos individuos
e se destaca na esfera comercial. Para Vesterg&uidroder (1988) a
propaganda comercial envolve em primeiro lugar, Fanmada
publicidade de prestigio ou institucional, em quee empresas nao
anunciam mercadorias ou servi¢os, e sim um nommagem. Sendo,
assim, os discursos em geral ndo sé sado carregidadeologias,
como também sdo persuasivos, pois como defenddi (2G06), sédo
raras as expressoes de linguagem que nado témit ideupersuadir,
estando os interlocutores conscientes disso ou Wimal, na
comunicagao as pessoas estao sempre tentando cenesroutras de
suas opinides, isto €, tentando persuadi-las.

Vale salientar que nesse processo de comunicaddicifduia
€ preciso pbér em evidéncia aquilo que sensibilizarssumidor, pois a
propaganda € um apelo; é um vinculo sensivel emreemissor (0
fabricante) e um receptor (o publico). O emissar pdde desconhecer
0 receptor e a propaganda serd tanto mais efi@Gazamais ela disser
ao publico o que este precisa saber e também aegeja ouvir. O
sucesso de uma campanha depende, em grande dete,adelo.
Quanto mais certo for o argumento, mais intensaenantampanha
sera estimulada (LELUC, 1972).

Compreendemos que os publicitarios atualmente @amosb
uso de uma linguagem verbal e ndo-verbal, que vanbersuadir os
consumidores, sobretudo, as mulheres a necessidadebterem
determinado produto. Ou seja, quanto maior o padepersuasao,
logo serd a lucratividade. Por isso, Citelli (200&)loca que a
compreensdo ligada a persuaséo ja foi associadenéira engodo,
manipulacao, falsidade.

Magalh&es (2005) afirma que o texto publicitarigqun como
caracteristica um destacado hibridismo inerenteelagdo multimodal
entre escrito, oral e visual. Assim como a autosso interesse é
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analisar a construgdo semiottica das identidadeg@dero, no caso a
construgdo semidtica do género feminino representdavés da
supressdo do uso do masculino genérico e ndo semti@stado com
0 género masculino, como um fluxo dindmico de regmacoes
sociais mediadas por aspectos textuais, tais qoaigcabulério, a
gramatica (modalidade), a interdiscursividade e eprasentagéo
imagética, discutidas por Kress e van Leeuwen (12061).

Para Gonzalez e Vieira (2015) dentre as relacdies arieoria
da semiodtica social, a Analise de Discurso Crigca Linguistica
Sistémico-Funcional, cabe destacar a importanc@dgpreensédo e do
foco nos sentidos propostos por Halliday (198%)aptadas por Kress
e Van Leeuwen (2001). Segundo os autores, ndosévpbgstudar as
formas gramaticais, seja de textos escritos ou élELs,
desvinculando essas formas de seus significadessa@psociais. Essas
formas seriam, entdo, concebidas como recursos padficar
interpretacdes das experiéncias e formas de idersacial. A questdo
social, o contexto de cultura (HALLIDAY, 1985), ieologias e lutas
hegemdnicas (FAIRCLOUGH, 2003) e estruturas de pséie centrais
para a compreensdo designvisual das imagens e simbolos.

Nesta pesquisa foi proposto uma(s) selecdo(bes)nuHs)
propaganda(s) da empresa Natura, de produtos eeabéicando claro
a necessidade do enunciador de envolver o consumém apenas
com o produto, mas também com o contexto e carstitas que o
apresenta, a fim de que se possa analisar a liaguaga producéo na
propaganda “Natura Plant Shampoo”, verificando, resoido a
persuasdo resultante dos efeitos de sentidos, pdadpela relagéo
entre linguagem verbal e ndo-verbal e o contextisdeoldgico em
gue 0s sujeitos sociais constroem suas praticasirgoativas e seus
posicionamentos.

2 Pressupostos tedéricos

Na Andlise de Discurso Critica, desenvolvida inmente por
Fairclough (2003) e Chouliaraki e Fairclough (1998mos uma
abordagem cientifica interdisciplinar para estudodticos da
linguagem como prética social, com foco na explaoate problemas
sociais parcialmente sustentados por relacbes deaadeito do
discurso no mundo, e vice-versa. Tendo em vistisseminacao e o
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amplo alcance dos discursos publicitarios hegem8nida grande
midia brasileira, trazemos para explanacdo exemgéosampanha
publicitaria com potencial ideolégico para legitima reificar a

imagem da mulher como um objeto, com base na ¥algio de um
ideal de beleza e estética fora dos padr6es eadmstcom recorréncia
na sociedade.

Apreendemos, a principio, que nem sempre as progaga
tiveram essa carga persuasiva que tém hoje, alst®emm apenas
uma espécie de porta voz dos anuncios (VESTERGAARD
SCHRODER, 1988). Isto significa dizer que com o eado da
tecnologia e das técnicas de producdo em massaadosXIX,
surgiram as condi¢cbes de a propaganda se estabelecsentido
moderno. A partir desse periodo foi que a propagg@adsou a possuir
um forte carregamento semantico e persuasivo, alsso, o
surgimento da televisdo no século XX serviu parsaelidar o tipo de
publicidade que se tem atualmente.

E necessario também compreender o objetivo deigaligo
publicitario € persuasivo e querer induzir o recepa acreditar
legitimamente que ao comprar determinado produtaseguira
alcancarstatus sucesso, beleza, boa forma e até felicidade, éstes
textos tem ananipulacdd como caracteristica marcante. Sendo assim,
por meio da escolha dos signos que o emitentedevareceptor a
aceitacdo ou ndo da mensagem. Portanto, o Iéxiodinigir a
compreensao e a opinido para a finalidade desejada.

Citelli (2006) explica que essa palavra ndo é aquel
dicionarizada, mas sim a selecionada e contexauliza qual é
veiculo difusor de ideologias, expressa valoresagle é modelador da

s

consciéncia. Em seguida, é dada preferéncia aamogerque

! Embora, este assunto ja tenha “raizes” antigaafuslmente é que as pessoas estio
ganhando uma maior consciéncia, da forma como sefigpam manipuladas pela
publicidade, desta ou daquela forma, através dos vergtis
estudos/experiéncias/testemunhos que muitas pessst alertando! Essas
técnicas/estratégicas usam variadas areas espscfific entanto, de um modo geral,
podemos dizer que muitas delas usam essencialagsieologia e hipnose, de forma
a, provocar/incutir (facilmente) na mente das pessus efeitos/sintomas que essas
empresas querem! Para algumas pessoas, estamizs anfaquestfes “materiais”,
como, por ex.. um bom carro, casa, relégio, ougpel objeto, enquanto que para
outras pessoas estamos a falar em questfetatls imagem, beleza, sensualidade,
realizacao/satisfacao etc.
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minimizam, camuflam ou escondem os reais sentidoguando
negativos - do que se quer dizer, j& que os signagm carga de
sentido valiosa nos contextos usados.

Salientamos que s&o varios 0s meios empregados para
sustentar o texto propagandistico, seja ele vexbado verbal, ha um
conjunto de recursos estilisticos e estéticos, ¢8ete lexicais
adequadas e relacdes semanticas que trabalham Juntensagem
publicitaria em busca de atingir seus objetivosé Aui ndo ha
nenhum problema. O problema comeca quando, pangiratsses
objetivos que tém como centro o lucro, surge ag&aldo ser humano,
das coisas inerentes a ele, a coisificacdo dotsugeia criacdo de
inimeros preconceitos. Muitas vezes isso apareogadeira implicita,
de modo que poucos conseguem ver 0 exagero eaidaajogica das
propagandas que querem transformar tudo em produtobjetos.

Na concepcdo de Cabral vemos que “o produtor, iptorta
um homem bem informado. Ou deve sé-lo. Ele estaa@itato com o
mundo, o seu mundo, o que é condicdo basica péxdcm Esta atento
as mudancas e leva em consideracao a dinamica mSq&ABRAL,
1991, p.14). Evidenciamos, pois, que as propagapdasuem um
perfil de mercado que é definido pelos principateresses de cada
publico-alvo e assim sdo distribuidos os anuncissptodutos. Afinal
aqueles que fazem parte desse publico serdo ognoiitses daquilo
que estiver em oferta nas propagandas. Com issibagrnezes, as
grandes empresas contratam psicélogos, socidlogmEssoas
especializadas providas das mais recentes pesglesaginido e com
conhecimento do que mais chama a atencdo das pepaca ajudar a
determinar quais as imagens que exercem maior agjpeko a
determinado publico.

Esta discusséo tedrica inicial torna-se proficuaeadizer que
a propaganda se utiliza de varios recursos, quediamnestao presentes
na literatura, € o caso das figuras de linguageatafora, pleonasmo,
onomatopeia, hipérbole etc., da preocupacdo coonaridade; além
do fingimento narrativo que podem ser encontraassdois géneros.
Entretanto, as funcfes da obra literaria e da geopda séo diferentes.

No primeiro caso, € um fendmeno estético; no segeado, o
fingimento passa a ser prejudicial, pois como rao§tabral (1992)
pode vir a tornar-se ‘Falso’ testemunhal, que “@et® anuncio ou
comercial em que aparece um ‘dentista’ recomendaederminada
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pasta de dentes. Ele ndo € um dentista. E um &jor.57). Isso
também pode ser chamado de “propaganda enganoss§am
circunstancias ndo ha o que questionar, € muitmsdanpois a
publicidade deve ter um compromisso com a sociedad@zer suas

propagandas.
2.1 Uma breve analise historica sobre a publicidade

A histéria da publicidade e da propaganda, no Braesm
inicio ainda no século XIX quando o desenvolvimeatmndmico,
baseado na agroexportacdo, promove um crescimgrdoaicapaz de
abrigar diferentes atividades profissionais e sstate negdcios que
necessitam comunicar sua existéncia ao mercado.

Os primeiros andncios aparecem principalmente oiwsis e
se referem a venda de imdveis, de escravos, datef@ks, ofertas de
servigos de artesdos e profissionais liberais. Eanb® jornais recebam
a maioria dos anuncios também podemos encontraenmodo, outros
veiculos como os cartazes, painéis pintados etéshe/ulsos. Ja em
1821 surge o primeiro jornal de anuncios, o DiéldoRio de Janeiro,
este tipo de jornal surge para facilitar as trabsagomerciais e sdo 0s
primeiros diarios que sobrevivem de anunciante8cede assinaturas
de leitores. Os anuncios se caracterizam por tdgtuyos e poucas
ilustracbes como em nossos atuais classificados.

No inicio do século XX, com a melhoria do parquéfigo e o
aparecimento das revistas - chamadas de semailagtados - 0s
anuncios ganham ilustraces e cores e seus tegtdsrsam mais
objetivos. O tipo de propaganda que se sobressai wenda de
remédios que aparecem principalmente em preto Bchra em
tamanhos menores, sdo eles 0s responsaveis paateusas revistas
e jornais ja que existem em grande numero.

A principal caracteristica do anuncio neste peri@douso de
politicos que aparecem em caricaturas e com didlbgm humorados
vendendo produtos alimenticios, marcas ou comeatsobre lojas. O
presidente da Republica e seus ministros sdo esmayens preferidos
dos desenhistas, mas isto ndo exclui 0 uso deaBgunternacionais
como nos anuncios do P64 de Arroz Rei Alberto. Asig@iras agéncias
de publicidade comecam a parecer a partir de l&h4geral, iniciam
como empresas de anuncios e evoluem para agéoomsfoi 0 caso
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da Eclética que estava sediada em S&o Paulo, cipeedao periodo,
da Primeira Guerra Mundial, ganha outras agén@asca Pettinati,
Edanée, a de Valentim Haris e a de Pedro Didier re6rio
Vaudagnoti.

Com o desenvolvimento industrial que se inicia raisp
chegam as empresas americanas e com elas chegdmantaés
agéncias de propaganda norte-americanas que inmprinmea nova
estética para a publicidade e exigem a profisszagfio das areas
envolvidas com a publicidade e propaganda, nesteleedesenhistas,
fotdégrafos, areas de criacdo e graficas ganham awo fmpulso
técnico e profissional para atender as necessidiagéncias a Ayer
logo substituida pela J. Walter Thompson e o dapwmto de
propaganda da GM que depois se torna a Graficaakanz

Na década de 20 tem inicio as primeiras grandepammas de
empresas multinacionais que se instalam no paBay&r € a pioneira
em campanhas para promover seus produtos, prim@pg a
Cafiaspirina, Aspirina e Alka-Seltzer. Mesmo contrise de 29, a
publicidade se desenvolve a passos largos, aparesepainéis de
estradas, o outdoor, 0s anuncios em revistas aigotornam-se mais
sofisticados, slides coloridos em laminas de vislio exibidos nos
cinemas e programas e jingles para as radios saosrdentro das
agéncias. As pesquisas de mercado para conheoesongidor e seus
habitos tornam-se cada vez mais importantes e s@@neias de
empresas como a Perfumaria Gessy e dos laboraténnacéuticos.

2.2 Publicidade e midia

O rédio cresce rapidamente a partir de 1931, quargtverno
federal passa a conceder para a iniciativa prigaghgloracdo do sinal
de radio, as agéncias passam ndo sO a confeccjmues e
publicidades para as radios como também produzegmogsamas que
sdo patrocinados por grandes empresas, como otBepSs0. Neste
periodo, cerca de 60% do capital destinado a pdatie, pelas
empresas, é aplicado no radio na forma de pubtieide/ou de
patrocinio de programas. Os principais anuncias®s lojas de
departamentos, restaurantes, lanchonetes, xarepasdios e produtos
alimenticios.
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Com a Segunda Guerra Mundial, acontece um decrésoim
movimento de anuncios criando uma crise no set@uéicidade que
passa a se recuperar somente a partir de 1948idaidda € principal
veiculo de propaganda e as radionovelas, prograteaauditorio,
humoristicos e radio-jornais sdo os programas gae mecebem
patrocinio de grandes empresas. A consolidagdoodeedade de
consumo acontece a partir do pds-guerra e duraadest década de 50,
multiplicando produtos como veiculos, eletrodonoésti refrigerantes,
confecgdo e fazendo surgir os crediarios que facilias compras,
promovem o crescimento da producdo e do consumme@ado
publicitério cresce e os profissionais da areantege a necessidade de
se organizarem e para tanto surge a Associacioildesde
Propaganda (ABA), o Conselho Nacional de Impre@d) em 1949,
e posteriormente a Associacdo Brasileira de Agédeidropaganda
(ABAP).

2.3 Evolucédo da propaganda na TV

A Televisdo ir4 trazer um novo impulso para a jissoada
publicidade brasileira, criando mais um veiculoapardivulgacédo de
produtos e de campanhas. A partir de 1950 com dUpi, inaugura-
se uma nova era eletrdnica e sdo, mais uma veag@éscias de
publicidade como a McCann Erikson e a J. W. Thompgee irdo
trazer o “know-how”, criando, redigindo e produzingrogramas e
comerciais de televisdo ao vivo. As “garotas prapa@s’ ganham
fama e prestigio e as mais importantes foram ldaleOliveira, Meire
Nogueira, Wilma Chandler, Odete Lara, Maria RosaNeide
Alexandre.

Os anuncios séo principalmente de eletrodoméstrosgiutos
para as donas-de-casa, alimentos e automdveise Neshento um
bom profissional de criacdo chegava a trabalhar gizersas agéncias
ao mesmo tempo, e uma mesma agéncia podia fazempanha
politica de diversos candidatos. O crescimento @o@o e industrial
do pais refletia-se no crescimento das agéncias enefcado de
publicidade e propaganda.

Séo Paulo é o principal centro de producéo de @dhtie e
propaganda, e muitos profissionais do Rio de Janaiapital do pais
no periodo - migram para as agéncias paulistarrasacfinalidade de
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atenderem os setores em crescimento, principalmestiéomobilistico
gue promove fortes campanhas e concorréncias (Jeswagen,
Ford, GM, Chevrolet). Um reflexo do crescimentaseétor publicitario
€ o surgimento da Revista Propaganda que tratasasimtos do setor
e tinha seus artigos assinados por grandes nomgsog@ganda
brasileira.

A industria cultural se consolida no pais e a midésce e se
aperfeicoa rapidamente. A programa¢do e 0s anUramosivo da
televisdo serdo substituidos rapidamente com aadaegio VT
(VideoTapg permitindo que as agéncias criassem e produzissea
publicidade muito mais sofisticada. E, do pontovidtéa de criacdo e
originalidade, podemos dizer que as décadas deSDOrepresentam a
fase aurea da publicidade brasileira.

Nas agéncias aparece pela primeira vez, as duplasiatao
trazidas do exterior por Alex Periscinotto, as pegiies em festivais
internacionais se iniciam em 1972 com o primeirdd-€e Ouro em
Cannes com a peca “Homens com mais de 40 anos”ahidgton
Olivetto (DPZ). As agéncias brasileiras se multigh e profissionais
como Duallibi, Petit, Zaragoza, Washington OlivettAlex
Periscinotto, Geraldo Alonso, Marcello Serpa, Niz&uanaes e
Marcio Moreira entre outros, ganham renome intéomat. A
publicidade brasileira passa a ser considerada damamelhores do
mundo sendo o seu maior reflexo 0 nimero de prémsague as
agéncias brasileiras alcangam nos festivais int@nais.

Aparados pela lei 4.680 de 1965, que determina uma
remuneragdo para as agéncias de 20% das verbagidasepelos
anunciantes na midia, o setor de negécios da judadie e propaganda
se consolida e torna-se cada vez mais sofisticadizenos de criagdo
e uso de tecnologias. Durante todo o periodo dadDit militar
(1964-1984) o setor cresceu sem grandes crisesrdlitas. No final
do periodo, a crise econémica e os movimentosquditrdo se refletir
no setor, levando-o a “apenas sobreviver nos dez sgguintes” como
nos informa Pyr Marcondes.

O final do século XX marca uma nova configuracédo
econbmica no mundo, a globalizagdo, ir4d obrigar ercado a
posicionar-se de forma diferenciada e este fatgeetédis agéncias uma
reestruturacdo em termos de ganhos e de atendiraes#os clientes.
Reducdo de quadros, de ganhos e maior maturidadetdo sédo as
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principais mudangas ocorridas. Este fato permite safto na
criatividade publicitaria nacional algando o paiadi¢cdo de terceira
poténcia mundial em criacdo publicitaria na déakal0.

A propaganda hoje é responsavel pelo sustentoalednte da
midia e € inseparavel do setor de negocios e ddugdo, sua
maturidade e capacidade de adequar-se as novédadesl que se
constituem através de todo o século XX é que afvama em um dos
bons setores de negdcios do pais. O exigente publiasileiro -
acostumado com a alta qualidade e profissionaligo@se imprimiu
as pecas publicitérias veiculadas na midia - € éamtesponsavel pela
exigéncia de profissionais cada vez mais qualiisad preparados
para atuarem neste setor.

A primeira década de propaganda na TV se limitou em
guesitos de criatividade, pois na visdo de Sergittdd (2000), autor
da obra Histéria da Televiséo Brasileira, a propdgadesde seu inicio
se caracterizou como veiculo publicitario, ondenassomo hoje, os
comerciais eram transmitidos nos intervalos dognaraas. Porém,
estes eram transmitidos ao vivo e todos seguiamesmo padréo.
Usavam garotas — propaganda para vender seus @sodhrttretanto,
sempre que ocorria algum problema era necessasoagugarotas
improvisassem, e na maioria das vezes elas se gawditn mal,
acabando em um grande desastre, no entanto, algamssguiram se
destacar, a atriz Neide Aparecida, reconhecida apprameira garota
— propaganda da televisao brasileira, que fazigbtiqn delirar quando
estalava os dedos e fazendo biquinho gritava: ‘G-04r!".

2.4 Diferencas da propaganda e da publicidade

Na realidade ha muita confusdo em torno das palavra
propaganda e publicidade, sendo que muitos dodtiea equiparam
as duas expressoes, haja vista que a diferencai@aniA propaganda
€ uma atividade voltada para a difusdo de ideiapasso que a
publicidade esta voltada para a difusdo de umaader@ especifica.
Publicidade sdo os estimulos ndo pessoais que ard@manda de um
produto ou servigo, através de meios de comunicagéw radios,
televisdo e outros veiculos materiais ndo pagos pafrocinador. A
propaganda € um conjunto de meios de publicidailezados pelos
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comerciantes para que divulguem suas ideias, caanho-lhes fatos
ou versdes que a propria fonte de divulgagéo désejar conhecidos.

Séao diversos os tipos de propaganda, um exemplanser
aqueles presentes nos jornais, que sao de umaaadeiéncrivel, pois
vdo desde anuncios funebres até convocacdes daistaso de
empresas. Além de classificados que vendem, alugamprestam,
promovem um determinado objeto. O objetivo da pgapda é um fim
ideoldgico, religioso, filosofico, politico, econdn ou social. J4 a
publicidade tem como objetivo o ideal comerciahdseela paga, o
que na maioria das vezes ndo ocorre em relacampagandaO
Cddigo de Defesa do Consumiduiio cuida do tema propaganda, ele
apenas disciplina regras para a publicidade.

Variados doutrinadores afirmam que a propaganda &eto o
esforco de comunicacdo tendente a beneficiar umpresa, um
produto ou um servico, sob patrocinio de alguémérRpa publicidade
seria o esforgo da comunicacgédo destinado a inflaeatitudes, sem o
patrocinio de qualquer pessoa.

Um exemplo seria a divulgacdo de uma campanha @ara
consumo de café, sendo isto a publicidade. Poo ¢dadio a veiculagdo
pelos meios de comunicacdo da marca do café sequi@pmaganda.
Assim, esta € o0 meio através do qual qualquer gidhtle populariza
um produto, ela é o instrumento da publicidade.

2.5 Producéo na publicidade

E importante compreender que a area de producaiciirin
€ a responsavel por planejar, criar, produzir, difu e gerenciar a
comunicacao publicitaria, agbes promocionais enderitivo, eventos e
patrocinio, atividades de marketing, venda pessoalign de
embalagens e de identidade corporativa, e de asisepsablicitaria de
informacao.

Dessa forma, o profissional publicitario possucasdicdes de
dominio das ferramentas de comunicagdo externag ¢tamo
propagandamerchandisinge promoc¢ao de vendas. Além do mais, as
atividades de producdo na publicidade estdo reladms a
comunicacgao visual que é um dos pontos fundamemsadivulgacéo
de um produto/servico, desta forma sdo adotadaactesisticas
especificas para que a peca em questdo propicieito de sentido
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desejado. O discurso grafico representa suas iotalitlades através
de aspectos da imagem, das cores e do texto, ddsmmio uma
correlacdo signica com as vivéncias do publico-alvo

A combinacao de texto verbal e ilustracdo é cadamais
importante. Enquanto por um lado h& um corpo extemes
razoavelmente bem fundamentado de técnicas lingasspara o
desenvolvimento do estudo de textos escritos, eoptwo lado ha
uma longa tradicdo no estudo das ilustracbes. Rewrmmte
comecaram a surgir pesquisas sobre textos de coagéio de
massa, produzidos industrialmente, os quais conjugkementos
visuais e verbais (SCHOLDER; VESTERGAARD, 1994).

Quando texto e imagem coincidem nos veiculos inspesa
relacdo mais frequente entre eles é o que Barth®64( apud
SCHOLDER; VESTERGAARD, 1994) chama de ancoragemsé€ja,
0 texto proporciona o elo entre a imagem e a dimagspacial e
temporal, o que ndo é possivel nos meios puramenais.

Para Scholder e Vestergaard (1994, p. 31),

Ao mesmo tempo, o texto também seleciona uma erdras
interpretagdes possiveis da imagem, razdo pela s@apode
dizer que, enquanto uma imagem em si mesma € semapitea,
se tiver titulo ou legenda nunca o sera.

Ou seja, enquanto a imagem tem um alto grau
ambiguidade, a mensagem verbal pode complementataowm
sentido a imagem.

Segundo Carvalho (1998, p.10), “A mensagem pulblicit
é o braco direito da tecnologia moderna. E a mesrsagle
renovacao, progresso, abundéancia, lazer a juventude cerca as
inovacGes propiciadas pelo aparato tecnoldégicoim&ramente,
faz-se necesséaria a compreensdo de como é 0 pooasss
comunicagdo. Envolve, pelo menos, duas pessoadnisser €
guem fala, e a quem se fala, que é o receptor.

O significado é transmitido entre os dois partioies, e
estar4d materializado em algum cdédigo. O canal é ute o0s
participantes se comunicam. Por fim, todo ato dewtcacao se
verifica em dada situacdo, num contexto, confornstwacao em
que O receptor e 0 emissor se encontram, emboranbexto
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englobe a situagéo cultural de ambos os particgsaritem como o
conhecimento que tenham da situacdo e de sua a&ultur
(SCHRODER; VESTERGAARD, 1994).

Segundo Vanoye (1998) a comunicacdo € formada por
cinco elementos:

a) O emissor ou destinador que é quem transmite aagens;
b) O receptor, quem recebe a mensagem, “o que naidisiggue a

mensagem tenha sido compreendida: é preciso
distinguir cuidadosamente recep¢do da compreeng&#’NOYE,
1998, p.2);

C) A mensagem é o objeto da comunicagdo e se conglitui
contelido das informacdes transmitidas;

d) O canal de comunicacgao é a via de circulagdo dasagens;

e) O cbdigo que “é um conjunto de signos e regrasaebinacio
destes signos. [...] O destinatario identificarte esstema de signos se
seu repertério for comum ao do emissor” (VANOYE9&9p. 3).

Para Leech (apud VESTERGAARD e SCHRODER, 1994,
p.15), na mensagem publicitaria 0 anunciante é issam o leitor
€ 0 receptor; o significado transmitido refere-sdeatativa de
induzir o leitor a adquirir o produto; o cddigo éliaguagem; o
canal € o veiculo de comunicacdo e o contexto iraduaspectos
sociais e culturais onde a comunicacdo e ou a peol serao
inseridas. Enquanto a comunicacdo jornalistica tifioa-se a
apresentar um panorama caético do mundo, a mensagem
publicitaria apresenta um mundo perfeito e ideaARVALHO,
1998).

Toscani (2002, p. 17-40) acrescenta que a publieidaia
um mundo de mentiras, além de ser um afronto digétecia, ao
bem-estar social, a convivéncia pacifica entrega@aautor afirma
que isso pelo levantamento de dados e argument®s sggundo
ele, demonstram a negligéncia oculta da publicidAdiema que a
publicidade pratica: “Crime contra a linguagem. @sques
grosseiros da publicidade saltam a vista desde spiepreste
atencdo nos seus slogans. Bobos. Repetitivos. fobre
Imbecilizantes” (TOSCANI, 2002, p. 34).

Com essas palavras acidas, Toscani demonstra s¢a @e
vista quanto a repetitividade e a principal candstea da
publicidade que é a sua forma persuasiva, ou sejghjetivo de
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convencimento simples do publico, usando de rezgitantas para
desenvolvimento de pecas e campanhas publicitéhasmesmo
tempo na mensagem publicitaria “tudo séo luzesyroalencanto,
numa beleza perfeita e ndo perecivel” (CARVALHO989p. 11).

2.6 Linguagem na publicidade: os tipos de linguagem

Conforme Carvalho (2001) trata, na linguagem pithlia séo
utilizados recursos estilisticos e argumentatives Ithguagem
cotidiana cujo objetivo é manipular. Isso signifauge, ao elaborar um
anuncio, os agentes de publicidade retiram ascéitisada vida comum
eas inserem no plano da mensagem publicitariand@zaso do léxico
gue nas linhas eentrelinhas imp8e valores, mitateais que criam
uma ilusdo de “felicidade” em meio aoscontratempaotdianos. A
promessa de felicidade para as mulheres ocorredquampublicidade
explora os sentimentos femininos em sua linguageanipuladora,
visto que na atual sociedade, as mulheres desaj@mreais bonitas e
sedutoras, seja para chamar a atengéo do publiscutimo, seja para
parecer mais jovem, para sua propria satisfacdopama obter
reconhecimento. Conforme tratado, discurso é argtanes impor,
partindo dessa abordagem, a linguagem publicitdgica Carvalho
(2001) caracteriza-se pela utilizacdo racional destrumentos
estilisticos e argumentativos da linguagem. O olijeé mudar a
opinido do publico alvo, e para conseguir essadades fabricante
argumenta que a sua marca € aquilo que a consamidseja para
sentir-se bem.

Como qualquer outro texto o discurso publicitarielahorado
levando em conta o receptor ideal da mensagemejail @ publico
alvo. Prazer, amor, lazer, sucesso, vitéria e o maes falta para
complementar a pessoa sao abordados no texto ipaddigoor meio
de palavras que despertem o desejo do consuminhar,espécie de
manipulacdo psicolégica. Diante do que se obseavamensagem
publicitaria € o braco direito da tecnologia modermmaz renovacao,
progresso, abundancia, lazer e juventude. E difergm meio cadtico
noticiado pelos jornais, conduz a um paraiso, tnde € maravilhoso,
isto se baseia no principio do prazer com o dadiage de Quesnel, ou
seja, ndo se trata apenas docomprar para a nexissel sim o que
satisfaz o ego (QUESNEL, 198udCARVALHO, 2001).
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Segundo Severiano (2001, p. 42), a publicidade & famma
de entretenimento, “depaliativo as desigualdadesaisoe misérias
presentes na vida real”. A ordem, segundo aautofentreter e omitir
a realidade desagradavel, é proibido na publicidegher a vidareal”,
isto quer dizer que ndo se pode associa-la de falgoena ao produto,
portanto no“paraiso da publicidade” todos sdo guaso implica em
dizer que: vende-se tudo, menos oproduto em sis poi
locutor/fabricante ndo esta interessado em sim@etmapresentar
umlancamento no mercado.

3 Procedimentos da pesquisa: andlise aorpus

Em um primeiro momento, adotamos a Analise do D&ru
(AD) de linha francesa surgida no final da décagl®@ que consiste
em uma pratica em campo da linguistica e da coragac
especializado em analisar construcdes ideol6gmasentes em um
texto. E muito utilizada para analisar textos ddime as ideologias
gue trazem em si. No Brasil, andlise do discuregusdo Orlandi
(2005), foi estabelecida por trés rupturas quebektaem trés novos
campos de saber: a Linguistica — que entende glirgaa nao é
transparente e tem sua materialidade prépria;ciRdise — em que o
sujeito ndo é transparente nem para si mesmo el@saacomo tendo
sua capacidade e o Marxismo — em que a histéria sem
materialidade.

Num segundo momento, utilizamos também nesta psEsqui
uma abordagem anglo-saxdo, como aparato metodo]detivando
entender que osliscursos consistem em modos de representar a
realidade a partir de uma determinada perspectt@,porque na
acepcao faircloughiana

Diferentes discursos séo diferentes perspectivesgeso mundo, e
eles estdo associados com as distintas relacGesagjugessoas
assumem com o mundo, 0 que, por sua vez, depersl@asg@osicdes
no mundo, suas identidades sociais e pessoaisyadagdes sociais
gue elas instauram com o0s outros. Discursos naemésentam o
mundo como ele é (ou melhor, como ele é visto queelés séo
também projetivos, imaginarios, representando msipdasiveis que
séo diferentes do mundo real, e ligados a projpwya mudar o
mundo em determinadas dire¢6es (FAIRCLOUGH, 20032p).
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Gonzales e Vieira (2015) asseguram que Fairclog6B3) e
Kress e Van Leeuwen (1996) assumem uma concepdgdiéunmeional
do texto, apresentada por Halliday (1985). O teetta definido, pois,
de duas formas: 1) como dimensdo semidtica dacpréticial; e 2)
como contribuigdo discursiva produzida em um cdotesocial para
ser retomada, incorporada, questionada, ironizadsansformada em
outros contextos temporais.

Por fim, objetivando uma analise, considerandoaasgorias
da ADC, entendemos a publicidade como um event@lsecuma
entidade comunicacional (FAIRCLOUGH, 2003; KRESSAN/
LEEUWEN, 2001), ou seja, adotaremos um olhar apadpra uma
visdo multimodal das semioses sociais. Para tanto,base também
em Fairclough (2003), levaremos em consideracaguasro estratos
apontados por Gunther Kress e Theo Van Leeuwerl]20@ue dao
sentido & teoria multimodal da interagéo: (1) aculiso como uma
construcdo social de conhecimentos e de (algunects) da
realidade, ou seja, o discurso como represent§2fo;design que é
uma construgdo social que ocorre mediante interagéi@l entre um
contelido e sua expressédo, ou seja, o lado corcg#tiexpressdo e a
expressao do conceito; (3) a producdo, que comespa organizacao
em um meio de execucado. Por udltimo, (4) a distcénj que embora
tenda a ser vista como algo ndo semiético, € sejdtois acrescenta
significado.

Dessa forma, estilos dizem respeito aos modos/padté ser
e de aparentar, ou seja, as expectativas sobree seya produzido,
verbal e ndo verbalmente, a partir da relacdo dosaicial com o(s)
grupo(s) do(s) qual(is) faz parte (GONCALVES SEGUDI[R2011).
As pecas publicitarias que selecionamos n&o protuegpenas
democratizara informacdo ou facilitar o consumo, mas, sobietud
fidelizar o consumidor, a quem se deseja, implio@ate, convencer de
gue o veiculo, empresas/produtos e possiveis efiesifo responsaveis
e cumplices com experiéncia para solucionar 0s |@mus
socioambientais.
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3.1Corpusda pesquisa

O material utilizado para a analise foi provenietiéefontes
diversas: informacfes cedidas pela empresa Nadsrampresas que
trabalham na construcdo ds®rytellingda Natura (como as agéncias
publicitarias Tartekg Lara e Lew sdo “os verdadeiros idedlogos do
mercado”, pois pesquisam com antecedéncia a vormtadpublico,
suas mazelas sentimentais e, consequentementegaens trabalhar
com toda essa esséncia.

Salmon (2007) entdo, nos convida a repensar a olago
midiatica por artigos veiculados em revista; pabalhos académicos
publicados; por livros de publicidade e comunicagéanassa para o
suporte tedrico. Ha4 uma construcdo de um planejemteansmidia,
nao linear, mas que “atinge 360°". Ou seja, difl@®wBanais contendo
elementos distintos, resultando na criacdo de undmunais extenso.
Os consumidores opinam e, juntamente a empresaeideh 0s
produtos com suas opinides.

Foram analisadas as técnicas visuais e verbaigadfils na
campanha e seu impacto diante das mulh&aeget (publico-alvo) da
campanha; um publico cada vez mais exigente, engudgem
persuasiva, que foi o diferencial de sucesso dapaaha. Essa
propaganda veiculada nacionalmente, chamada “NatBlant
Shampoo” e tem como slogan propagandistico: “Vouoéana gente
cuida”. Foi selecionado por fugir do padrdo de pggmda mais
corrente na midia de difusé@o televisiva e por umgubgem visual e
verbal direcionada aos anseios da mulher atual.

Vejamos abaixo, uma pec¢a de propaganda veiculada:
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Figura 1: Natura Plant
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Fonte: <http://blogconsultoria.natura.net/wpcontent/upld20$3/05/plant_novos-
refis2.jpg>. Acesso em: 03 jun. 2017.

O corpusselecionado para a pesquisa € composto de pecas da
propaganda “Natura Plant Shampoo” e tem commgan
propagandistico: “Vocé muda, a gente cuida” da esgpNatura. Este
corpus foi selecionado considerando-se que se apresevidtadas
para um publico estereotipado de mulher/mde mogddifexrenciada
pela linguagem verbal e ndo-verbal e pela nomedgd@ersonagens e
suas respectivas profissdes, visando, certamemi@ardum tratamento
personalizado as mulheres.

Numa Otica da analise sociossemiotica, Kress eleauwen
(1996) defendem que as estruturas visuais aporaaanimterpretacoes
particulares da experiéncia e da interagdo samalstituindo-se como
importante ferramenta para a analise das pratoaais. Dessa forma,
aplicamos a ADC e as teorias multimodais para fiesanalise do
discurso publicitario. Considerando-se a mateidald discursiva
(imagem utilizada na propaganda, relacdo dos elkameerbais e ndo
verbais); a persuasao (elementos atuantes no anditiizados com a
finalidade de persuadir o consumidor/receptor) emarca da
responsabilidade social (observacdo da imagem dHnemunos
anuncios).
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4 Andlise de discurso em publicidade da linha “Nata Plant
Shampoo”

E preciso esclarecer neste momento que conformandrl
(2005) enuncia devemos nos atentar agora para rdicoes de
producdo em sentido estrito, tendo as circunsténd# enunciagéo,
que sao o contexto imediato em que estao situadtsselementos da
lingua ou certas caracteristicas do enunciadoaso em tela, dessas
pecas publicitarias.

Até porque, se, no entanto, considerarmos de famags
ampla, diremos que as condi¢cdes de producdo incluerontexto
sécio-historico e ideoldgico. Reafirmando estardefio, as condicdes
de producdo constituem, segundo Brandao (2004)staricia verbal
de producédo do discurso, ou seja, dizem respeitmmai@xto histérico-
social e aos interlocutores, ao lugar de onde faatnimagem que
fazem de si, do outro e do referente.

Tendo em vista a importancia do discurso da swidigiade
na contemporaneidade, pode-se considerar a projuesta peca
publicitaria, um passo extremamente expressivollésicopela marca.
Vive-se atualmente em uma atmosfera altamente ohargeelos
discursos “verdes”, “ecologicamente corretos”, teotavel” e a
aposta em um produto que evoca uma tradi¢cdo cuttapalar atua da
mesma forma, pretende-se convencer o telespecteatuslimidor ao
consumo do produto ndo estritamente pela proprialidade do
préprio (MAINGUENEAU, 2001).

Vejamos a peca publicitaria abaixo:
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Figura 2: Natura Plant.

Fonte: <http://niinasecrets.com.br/2013/natura-planterarida-a-gente-cuida/>.
Acesso em: 03 jun. 2017.

Apreende-se desta peca que a existéncia de umtosujei
responsivo/ responsavel posicionado dialogicamemtem espaco em
que Ihe séo interpeladas determinadas reac¢des &ambranca social
sobre atitudes soOcio e ecologicamente responsé&veim discurso
publicitario de teor “ecologicamente correto” quée | prové
acolhimento quanto a sua responsabilidade social.

Para tanto, a posicdo central na embalagem, enaolae em
cor com destaque e predominancia, o nome do naaufw daPlant,
sugerindo que o que est no centro é o produtesfaesendo ofertado,
isto €, ndcleo da informagcdo para a qual os outtementos sao
subservientes. A moldura da palavra “Plant” é ctadz as flores,
ambientacdo da natureza, sugerindo a perfeicdoharrmonia dos
valores que a diversidade de produtos representam.

Nesta peca, multimodalmente as escolhas de corfardam
aleatorias, porque séo representacfes de uma gikede género e de
valores sociais enraizados na indlstria de cosasetsendo que cores
mais suaves e delicadas sao associadas as muhediesaos homens.
Logo, podemos levar em conta que o0 modo como ceddntusa um
meio para expressar-se evidencia uma série deegalecorrentes nas
praticas sociais, sendo que as cores sao difereatiisguagem como
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modo, uma vez que ouvir a palavra “Rosa” € diferel# ver esta cor
diante de si.

O contetdo composicional da peca acima deixa dam a
mesma cor, 0 rosa, carrega um significado queluado socialmente,
ou seja, em nossa sociedade, e de modo geral dentej orosae
associado ao feminino, ao passo que o azul é adsoab feminino,
como apontam 0S autores, ou Seja, a cor € ao me&smpo
significante e significado. O modo inclui as imagersuais, 0Ss corpos
no espaco, a linguagem como fala, os gestos, aidgem como
escrita, entre outros.

Embora, ndo notemos uma preocupacao nas pecasrder iama
interatividade com os consumidores, tendo em yg&as imagens e
0s textos apenas objetivam ofertar mais uma temalé&tec mercado,
usando-se apenas da iconografia advinda dos elesdat natureza.
Kress e van Leeuwen (1996) chamam aten¢&do pardaoodé em
representagbes e interacdo, haver uma relacdo éagsanentre as
pessoas que escrevem ou produzem 0s textos esagpesie recebem
Oou 0S consomem.

Em seguida, o texto verbal associado ao ndo vdrbsta
acentuar o conteudo e a forma da linguagem puddiigjtobjetivando
persuadir uma clientela especifica:

As embalagens foram trocadas, as formulas sdoedifss e tem
muitas novidades. Essa linha de Hidratacdo Reparadpor
exemplo, traz como novidade um perfume para cabgle €
MUITO cheiroso. Essa foi a linha que usaram pavarlaa meu
cabelo, deixa o cabelo bem macio e hidratégifos nossos).

A partir das considera¢des sobre discurso pubiigjtpode-se
dizer sobre o ato deargumentar no discurso da &gt

1) a linguagem publicitaria € organizada deacomim © publico-
alvo;

2) a carga semantica vira nos explicitos e maaanosimplicitos;
3) o0 ato de argumentar obedece a um jogo de palatitzando os
recursoslinguisticos e estilisticos da linguagem;

Aide <http://niinasecrets.com.br/2013/natura-planterawda-a-gente-cuida/>.
Acesso em: 03 jun 2017.
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4) a ideologia materializada no discurso publigigstabelece a
relacdo de poder sem mostrar autoridade do enuwnciads) a
linguagem dapublicidade é atraente para o receptarpartir dessas
posicdes que esse tipo de discurso sesobressa estroutros
justificando o seu carater persuasivo.

Pode-se visualizar que a linguagem e o discurgubécidade
comercial incitam os sonhos, desejos, particuldadae um universo
perfeito. Logo, a publicidade politica visa valogigos e sociais. E
preciso ressaltar que a linguagem publicitaria trénsuma
argumentacdo com o intuito de convencer o receggomensagem
conscientemente e inconscientemente, utilizandpseedimentos
tradicionais tais como: poesia, musica, teatroganafamiliar.

Analisemos a peca publicitaria abaixo:

Figura 3: Natura Plant.

Fonte: <http://niinasecrets.com.br/2013/natura-planteraaida-a-gente-cuida/>.
Acesso em: 03 jun. 2017.

Percebe-se a presenca enunciativa do discursamodhii em
que o texto verbal e ndo verbal desta propaganuersloriza o uso
linguistico de maneira a convencer 0s consumide@squirirem essa
linha de produtos. Em breve analise, verificou4se lga um empenho
evidente da Natura em recusar/disfarcar que osifpedferecidos séo
resultados de um processo de industrializacdo,andos portanto,
impactos.
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Nesta peca, baseando-se na teoria multimodal, paraes que
as escolhas de cor, os tons verdeados foram mosiyaabrque
objetivam representar uma ideologia ecoldgica evaleres sociais
enraizados na industria de cosméticos, de um disae preservacao
da natureza, uma vez que as cores verdes presenfesza refletem
uma visdo da flora e de sua vitalidade para darquatidade de vida
aos consumidores/usuarios destes produtos, seno mx#gero nas
embalagens, evidenciando uma consciéncia no ustatiiais para a
fabricagéo destes produtos, transmitindo uma insfede que para ter
felicidade e realizacdo ndo se precisa desperdigap, basta ser
simples e ecologicamente equilibrado.

Nesse sentido, Kress e van Leeuwen (1996) aduzesm qu
atributos simbdlicos séo representacdes saliemssipnadas fora do
fundo de uma imagem, com tamanho exagerado, beémitdelo, e em
cores contrastantes. Ademais, a estratégia adatadecusar essa
verdade e em seu lugar fazer crer que os proddtosparte da
natureza, dai a necessidade de todos os simbdiestas fazerem
referéncia a ela. A empredatura, deste modo, tenta no plano do
contetdo e do sentido afasta-se da imagem de riajigtefere ser
reconhecida como “Guardia da Floresta” (SILVA, 200930).

Consideragdes Finais

Em suma, os resultados encontrados neste estudicarim
concepcgdes e aspectos socioculturais e hegemdigadssas praticas
discursivasda supremacia das classes dominantésefo do acesso
aos bens culturais, sendo que a industria da jldodie tem focado
numa visdo holistica elementos cultuais, discussipatrimoniais que
revelam o interesse pelo consumo em razdo deéggaatpersuasivas,
portanto, o sujeito do mundo p6s-moderno € o sujdd ato, em
consequéncia, dos conflitos provindos de seus jpHptos, propenso
a angustia e culpa que podem lhe causar suasgs@stolhas.

A partir do mundo moderno e no mundo contemporahém
espaco para a decisdo, ha a democracia, exist@aridos politicos,
diversos canais de televiséo, diversas operaderésefonia, diversos
jornais e inUmeras possibilidades de posicionameiaote dos fatos.
E esse o sujeito do ato, é esse 0 sujeito que tespaco de decis&o
sobre si e sobre 0 mundo que o circunda. Esse gentoncretiza no
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momento em que a marca deixa de valorizar suass ag@&o e
ecologicamente corretas apenas para ampliar tab \és disseminar
seus valores, mas, quando, em meio a tal discdes@dlorizacdo da
matéria prima brasileira, dos valores culturais,s daadicbes
pertencentes a sociedade brasileira) passa a oeonmsercdo dos
valores da marca no lugar do valor dos produtosiem

As analises pormenorizadas ressaltam que a linguage
publicitdria fundamenta-se nos objetivos delimitagm®la empresa,
normalmente expressos em lucros, receitas e desakgtes itens
definem os objetivos de marketing, que, por sua yemlem ser
traduzidos como as expectativas que a empresa deimvastir em
publicidade. A publicidade deve fazer um estudoofaymdado do
mercado e da concorréncia, propondo e delimitangesa que,
literalmente, encontrardo o publico-alvo.

Fica evidente que a combinacdo de texto verbalstrdcao
é cada vez mais importante. Enquanto por um ladorh&orpo
extenso e razoavelmente bem fundamentado de técnica
linguisticas para o desenvolvimento do estudo gseescritos, e
por outro lado h& uma longa tradicdo no estudo illestragdes.
Recentemente, comecaram a surgir pesquisas soktes tee
comunicacdo de massa, produzidos industrialmente, qoais
conjugam elementos visuais e verbais. Mas nao retsr&mos
neste momento a analise multissemidtica e, sim,pceemder as
construcdes linguisticas de como esse sistema seseapa as
demandas sociais.

Depreende-se, portanto, que usada como uma estratég
mercadoldgica do capital, a publicidade produz oeieslade de
consumo, o desejo de possuir o anunciado, o didalgao
“valorizado”, sendo que 0s empresarios se tornada cgez mais
anunciantes e muitas vezes sacrificam a veracidpd|juzindo
diversas publicidades enganosas. Ademais, os texaisanalisados,
evidenciam uma parte de uma campanha muito grandend empresa
bastante poderosa, a Natura, em que 0s aspectlggides e os
interesses impostas as pessoas sao veiculadas tdss, tendo em
vista as condi¢des de producéo de discursos edessos de persuasao
guanto ao discurso ecoldgico de preservacao, ariaadmente e nas
relacbes sociais a necessidade de consumo, sabrepaila as
mulheres.
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Finalmente, é preciso reconhecer o valor e a irhpoia de
praticarmos o nosso olhar para a leitura criticauitimodal destas
imagens que sao tao fortes e significativas naanmdia, focar nossas
analises criticas nas diversas semioses envolvidagroducdo de
sentidos como um meio legitimo de método de andlesdem ser
ferramentas importantes para pesquisas sociaialosgem mudancas
sociais.

Referéncias

BARTHES, Roland. Pesquisas semioldgicas. Retoadandgem.
Comunication, Traducéo de Isabel Rodrigues e Renina Katz Radrei
v. 4, 1964.

BRANDAO, Helena Hathsue Nagamiriatroduc&o & analise do
discurso. 2.ed. Campinas: Editora da Unicamp, 2004.

CABRAL, Plinio. Propagandatécnica da comunicacao industrial e
comercial.3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

CARVALHO, Nelly de.Publicidade a linguagem da sedugacéao
Paulo: Atica, 2001.

Publicidade: a linguagem da seduc&o. S&o Paulo: Atica,
2001.

CITELLI, Adilson. Linguagem e persuasaol6. ed., 4. impr. S&o
Paulo: Atica, 2006.

CHOULIARAKI, Lilie.; FAIRCLOUGH, Norman.Discourse in late
modernity: rethinking Critical Discourse Analysis. Edinburgh
Edinburgh University, 1999.

FAIRCLOUGH, NormanAnalysing Discourse textual analysis for
social research.ondon: Routledge, 2003.

GOMES, Neusa DemartirfRublicidade: comunicacao persuasiva.
Porto Alegre: Sulina, 2003.

LING. — Est. e Pesq., Cataldo-GO, vol. 20, n. %94, jan./jun. 2017
92



———Uma analise de discurso critica em aspectos deiiggm. -

GONCALVES SEGUNDO, Paulo Robertbradicéo, estabilidade e
dinamicidade nas préticas discursivasum estudo da negociacao
intersubjetiva na imprensa paulistana. 2011. 4A&$e (Doutorado em
Letras). Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéndia®anas,
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2011.

GONZALEZ, Carolina Gongalves.; VIEIRA, Viviane Cliiza. A
mulher como alvo de campanhas publicitarias: urdéisnsemiotico-
social das campanhas Nesfit, da Nesilégguagem em (Dis)curso—
LemD, Tubaréo, SC, v. 15, n. 3, p. 347-365, set./de¥52

HALLIDAY, Michael. Anintroductiontofunctionalgrammar .
Londres: Edward Arnold, 1985.

KRESS, Gunther; VAN LEEUWEN, Thedlultimodal
discourseThe modesand media ofcontemporary communication.
Londres: Arnold, 2001 [1985].

ReadingimagesThe grammarof visual design. Londres;
Nova York: Routledge, 1996.

LELUC, RobertPropaganda uma forca a servico da empresa. Sao
Paulo: Atlas, 1972.

MAINGUENEAU, Dominigue Andlise de Textos de Comunicacgéo
S&o Paulo: Contexto, 2001.

MAGALHAES, Izabel. Anélise do discurso publicitariRevista da
ABRALIN , v. 4, p. 231-260, 2005.

MARCONDES, PyrUma histéria da propaganda brasileira.Rio de
Janeiro: Ediouro, 2001.

MATTOS, SérgioA televisdo no Brasii 50 anos de histéria (1950-
2000). Salvador: PAS, 2000.

LING. — Est. e Pesq., Cataldo-GO, vol. 21, n. 594, jan./jun. 2017
93



Francisco Jeimes de Oliveira Paiva

NUNES, Daniele Ferreirdés Garotas do Calendario Uma analise
sobre 0 nu artistico na publicidade. 2012. 44dbatho de Conclusao
de Curso (TCC) - Bacharel em Comunicacéo Socistfitino
Municipal de Ensino Superior de Assis (IMESA), Assi2012.

ORLANDI, Eni Pulcinelli.Andlise de discursoprincipios e
procedimentos. 6. ed. Campinas: Pontes, 2005.

PADUA, Elisabete Matallo Marchesini déetodologia de pesquisa
abordagem tedrico-pratica. Campinas: Papirus, 2000.

SALMON, Christian Storytelling: la machine a fabriquer des
histories et a formatter les esprits. 2007. Dispelrém:
<https://www.goodreads.com/book/show/2195238.S¢dligy_la_ma
chine_fabriquer_des_histoires_et_formater_les_tssp\cesso em
23 jul. 2017.

SILVA, Taianne Mafra daAndlise do discurso da publicidade da
linha Ekos da Natura na perspectiva s6cio-ambientaFundacéo de
Amparo a Pesquisa do Estado do Amazonas/FAPEAM.20Q10.
(Relatério de pesquisa).

TOSCANI, Oliviero.A publicidade é um cadaver que nos sorris.
ed. Rio de Janeiro: Ediouro, 2002.

VESTERGAARD, Torben; SCHR@DER, Kim linguagem da
propaganda Sao Paulo: Martins Fontes, 1988.

Recebido em: 07/01/2017
Aceito em: 20/06/2017

LING. — Est. e Pesq., Cataldo-GO, vol. 20, n. %94, jan./jun. 2017
94



