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RESUMO

JARDIM, Carolina da Silva. A persuasao da metalinguagem na publicidade. 2020. 76
f. Dissertacao (Mestrado em Letras) — Instituto de Letras, Universidade do Estado do
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2020.

Este trabalho estuda a eficacia da metalinguagem enquanto recurso
persuasivo moderno nas pecas publicitarias. A Teoria Semiolinguistica de Patrick
Charaudeau e a Teoria da Comunicacdo de Roman Jakobson s&o os principais
pressupostos tedricos para a analise estilistica verbal e ndo verbal dos anuncios; e o
discurso publicitario € observado por meio de sua materializacdo nas estratégias
argumentativas.

Palavras-chave: Persuaséo. Publicidade. Metalinguagem.



ABSTRACT

JARDIM, Carolina da Silva. The persuasion of metalanguage in advertising. 2020. 76
f. Dissertacao (Mestrado em Letras) — Instituto de Letras, Universidade do Estado do
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2020.

This work studies the efficiency of metalanguage as a modern persuasive
resource in advertising. Patrick Charaudeau's Semiolinguistic Theory and Roman
Jakobson's Theory of Communication are the main theoretical assumptions for the
verbal and non-verbal stylistic analysis of advertisements; and the advertising
discourse is observed through its materialization in argumentative strategies.

Keywords: Persuasion. Advertising. Metalanguage.
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INTRODUCAO

O presente trabalho abordard o uso da metalinguagem nos textos publicitarios
como recurso de convencimento do possivel consumidor. Isso porque se difundiu a
associacao direta entre a publicidade e a funcdo conativa ou apelativa da linguagem,
devido ao foco no receptor, 0 que é pertinente e coerente. Contudo, um texto pode
ter mais de uma funcao, e, no caso das propagandas, a funcdo metalinguistica tem
sido um recurso ndo so util como também funcional no processo persuasivo, por
causa de sua sutileza e originalidade.

A grande questdo € o motivo que a tornou necessaria, o que nos fez levantar
a hipétese de que a mudanca de mentalidade da sociedade pode ter sido um fator
pertinente nesse processo. Com uma sociedade mais critica, e mais acostumada a
lidar com o género textual em questdo, os publicitarios tiveram de procurar novas
ferramentas para convencer o seu receptor de que o produto ou servigco que esta
sendo propagado €, de fato, confiavel e crivel. Nesse contexto, encontraram na
metalinguagem uma forma de reproduzir no anuncio publicitario a fungdo que esta
sendo vendida, o que Ihe da maior credibilidade, sem que pareca absurdamente
apelativo, recorrendo a andlise racional dos fatos.

A sociedade contemporanea apresenta uma série de diferencas em relacao
as sociedades passadas. Com o advento da tecnologia e o surgimento de novas
formas de informacdo, os individuos se mostram menos manipulaveis a noticias e
anuncios que sao facilmente verificAveis na internet, por exemplo. Isso € perceptivel
também no ambiente da sala de aula, porque o aluno pode pesquisar a veracidade
de um assunto em questao de segundos, utilizando seu celular. Vale salientar que a
metalinguagem j& era utilizada em textos publicitarios antes do advento massificado
da tecnologia, s6 que, atualmente, estratégias persuasivas inovadoras tém se
tornado imperativo frente ao mar de anuncios ao qual os individuos sdo submetidos
justamente pela facilidade de veiculacdo encontrada na internet. Logo, essa
originalidade tem se materializado por meio da metalinguagem ndo sé para vender
um produto, mas também para veicular ou retificar padrdes sociais como estratégia

de convencimento, conforme vemos em Pauliukonis (2006):
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Além de seu papel preponderante na economia de mercado, a comunicacéo
midiatica e, dentre suas modalidades, os textos publicitarios séo
reconhecidos hoje como um processo de producdo de formas culturais e
viabilizadores das representacdes de identidades sociais (p. 118).

Para essa nova sociedade, ndo bastam quaisquer atitudes de persuasao para
conseguir a adesdo do publico. Assim, os textos publicitarios, que objetivam o
convencimento de determinado publico-alvo para adquirir um produto ou servico,
precisam inovar sua linguagem como estratégia de persuasao.

Essas questfes da seducado publicitaria sdo discutidas e embasadas direta e

indiretamente nos estudos de géneros textuais, tendo em vista que eles

[...] surgem, situam-se e integram-se funcionalmente nas culturas em que se
desenvolvem. Caracterizam-se muito mais por suas fungdes comunicativas,
cognitivas e institucionais do que por suas peculiaridades linguisticas e
estruturais (MARCUSCHI , 2007, p. 20).

Abordaremos também os elementos constituintes dos atos de comunicacgao e
suas respectivas fungdes da linguagem — principalmente a conativa, a poética e a
metalinguistica —, como propde Roman Jakobson, fazendo um paralelo com o ato de

linguagem de Patrick Charaudeau (2019) e suas condi¢des de enunciagéo.

Para a Teoria Semiolinguistica, a construgdo do sentido no interior do ato de
linguagem por um sujeito de intencionalidade se da por meio do fendmeno
discursivo da enunciagdo, ou seja, 0 sujeito se apropria da lingua, de
formas-sentido, para engendra-las no discurso, em um quadro de acéo e
tendo um determinado projeto de influéncia social (CORREA-ROSADO,
2014, p. 5).

No ambito do discurso publicitario, investigaremos 0s principios
argumentativos abordados por Bernard Meyer marcados na denominada linguagem
da seducéo de Nelly de Carvalho, além de nos pautaremos no estudo da persuasao
dentro das propagandas e de seus contextos sociais, como fazem Armando
SantAnna e Toben Vestergaard. Por fim, utilizaremos metodologicamente a
estilistica linguistica e as figuras de retdrica de Fiorin como ferramenta de analise
tanto da metalinguagem quanto do discurso publicitario persuasivo.

O presente trabalho abordard, entdo, o acréscimo da metalinguagem (funcéo
metalinguistica) como recurso persuasivo nos textos publicitarios em vez do foco

limitador na funcdo conativa da linguagem. E sabido que, historicamente, muitas
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pecas publicitarias se centraram no receptor da mensagem (publico-alvo), dirigindo-
se a ele diretamente por meio de vocativos, de imperativos, de pronomes de
tratamento e da 22 pessoa do discurso. Esses recursos configuram a funcéo
conativa ou apelativa da linguagem, e foram (e ainda podem ser) uma excelente
estratégia persuasiva ao longo do tempo, ja que sé&o formas de se estabelecer uma
proximidade com o publico por meio da interlocucdo, dando um carater de maior
intimidade e confiabilidade.

Entretanto, diante de uma sociedade mais conectada e bem informada, é
preciso buscar o convencimento de maneira cada vez mais criativa. Dessa forma, a
funcdo metalinguistica passa a ter um papel crucial ao apontar para o proprio codigo
como estratégia persuasiva. Assim, na tentativa de justificar que o fato constatado
na publicidade é veridico, pretende-se comprova-lo por meio da metalinguagem.

Um bom exemplo disso sdo as empresas que trabalham diretamente com a
publicidade. Em uma peca publicitaria de um festival voltado para publicitarios, havia
a seguinte mensagem: “Se este anuncio ndo convencer vocé a ir ao evento, fique
tranquilo. Quem criou n&o vai dar palestra”. A estratégia persuasiva desse anuncio é
criativa porque ndo se restringe a funcdo apelativa da linguagem. Ainda que haja
pronome de tratamento (“vocé€”) e verbo no imperativo (“fique”), a expressao crucial
para a publicidade ¢é “este anuncio”. Ao se referir a prépria propaganda
(metalinguagem), o autor da mensagem tenta convencer o leitor por meio da
(in)eficacia. Afinal, se o leitor foi convencido pela funcdo conativa da linguagem
(método mais tradicional), ele esta inclinado a comparecer ao evento; se ndo, o
emissor da mensagem tenta convencé-lo de forma mais criativa, alertando que
guem escreveu o0 texto ndo dara palestra; ou seja, as palestras serdo boas, sobre
pecas publicitarias eficazes. Além disso, € perceptivel que os publicitarios estavam
tdo convictos da eficacia de sua estratégia persuasiva, que nao utilizaram grandes

recursos semioticos e estéticos na elaboracao do cartaz:
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Propaganda 1 — 8° Top de criagdo publicitaria

SE ESTE ANUNCIO
CONVENCER VOCE
N0 EVENTO, FIQUE
QUILO. QUEM CRIOU

NAQ VAI DAR PALESTRA.

8°TOP DE CRIAGAO PUBLICITARIA. 0 MELHOR DOS FESTIVAIS.

PALESTRANTES:
SERCIO YALENTE (BMSDDB) - RICARDO BRAGA (DUDA PROPAGANDA) - SOLANGE CRUZ (CASABLANCA) - MARCOS PAMPLONA (EUCENIO DDB) - RUY LINDENBERG (LED BURNETT)
DIRETOR DA ACADEMIA DE FILMES (A CONFIRMAR) - JOSE HENRIQUE BORCHI (SORCHIERH) - VALMIR LEITE (LOWE) - MARCO ANTONLO DE ALMEIDA (OCILVYINTERACTIVE)

DE 22 A 26 DE RGOSTO, DAS 19M AS 272 INFORRICOES / INSCRICOES:
TEL (11) 32735439
E-MAIL: PSCARKEIRSEVENTOS 0 SPCOM.COMBR

Fonte: https://i.pinimg.com/736x/77/da/c3/77dac3bffd675922821423554a1d197f.jpg

Ainda cabe ressaltar que a mudanca do foco na fungcdo conativa para a
funcdo metalinguistica ndo se restringe aos anuncios publicitarios, cujo objetivo €
convencer potenciais compradores a adquirirem certo produto ou servico. Mas o0s
textos publicitarios que se dirigem a populacdo em geral para orienta-la sobre um
determinando assunto, buscando sua adesdo, também usam a metalinguagem

como estratégia persuasiva.


https://i.pinimg.com/736x/77/da/c3/77dac3bffd675922821423554a1d197f.jpg
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1 OBJETO DE ESTUDO

1.1 Textos Publicitéarios

Publicidade e propaganda sdo termos comumente utilizados como sinbnimos,
contudo, seus usos e origens sao diferentes. “Publicidade” deriva de “publico”, do
latim publicus, termo utilizado para designar aquilo que é publico, isto €, que néo é
de dominio privado, mas compartilhado por um coletivo. J& a propaganda, do latim,
propagandus, tem sua difusdo no nome de uma congregacao, a saber, “Congregatio
de propaganda fide” (Congregacao da fé que deve ser propagada — traducao livre),
gue tinha por objetivo propagar a fé catdlica pelo mundo. Dessa forma, o vocabulo
propaganda traz consigo o significado de propagacao de principios, teorias e ideias.

Além da diferenca entre esses dois termos, ha um terceiro que precisa ser
contemplado: anuncio. O anuncio geralmente é diferenciado da propaganda por ser
considerado um canal de publicidade que tem por objetivo vender um produto,
enquanto a propaganda teria por fim propagar uma ideia. Contudo, mesmo que um
anuncio nao consiga chegar ao seu objetivo final, que é gerar a compra, ele, antes,
propaga a ideia do que aquele produto significa, o que faz com que os individuos
gue ndo compraram enxerguem o seu valor simbdlico na aquisicao feita por outro
individuo, o que legitima o anuncio. Isso é ratificado por Carvalho (1998) ao afirmar
que, mesmo quando o consumidor resiste ao imperativo “compre”, ele quase sempre
aceita as sugestdes ali postas, isto €, mesmo nédo acreditando em Papai Noel, todos
0 aceitam como simbolo de amor e protecdo (p. 18), ponto no qual anuncio e
propaganda se assemelham.

Cotidianamente, tais termos séo usados de forma superficial, pouco criteriosa,

como Monnerat (2003) constata:

Em portugués, o termo “publicidade” é usado para a venda de produtos e de
servigos, € mais “leve”, mais sedutor que “propaganda”’, pois explora um
universo particular — o dos desejos; ja “propaganda” é usado tanto na
propagacgdo de idéias, quando voltado para a esfera dos valores éticos e
sociais, quanto no sentido comercial, sendo, portanto, o termo mais
abrangente e o que pode ser empregado em todos os sentidos (p. 14).
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Entretanto, no presente trabalho, consideraremos “publicidade” como o
dominio discursivo e “propaganda” e “anuncio” como géneros textuais, sendo o
primeiro como divulgador de ideias e 0 segundo como, primordialmente, veiculador
de produtos e servicos, coforme teoriza Silva (2015): “A diferenga que
estabelecemos entre 0 género anuncio publicitario e o género de anuncio de
propaganda é que o ultimo nao possui finalidade comercial.” (p. 53), tendo em vista

a funcionalidade que suas caracteristicas dao ao texto:

0s géneros contribuem para ordenar e estabilizar as atividades
comunicativas do dia-a-dia. S8o entidades soécio-discursivas e formas de
acao social incontornaveis em qualquer situacdo comunicativa. No entanto,
mesmo apresentando alto poder preditivo e interpretativo das acbes
humanas em qualquer contexto discursivo, 0s géneros nado sao
instrumentos estanques e enrijecedores da acdo criativa (MARCUSCHI,
2007, p. 19).

Apesar de relativamente estaveis, o proprio Marcuschi (2007) afirma que os
géneros textuais sdo passiveis de variacbes e Henriques (2018) contempla a
possibilidade, inclusive, de eles serem recontextualizados quando sao originalmente
denotativos e passam a ser conotativos em producdes literarias, por exemplo, como
uma receita que se ressignifica dentro de um poema. Ambas as percepcoes
legitimam o estudo de comportamentos diferentes que os textos podem ter que
transcendem seus limites estruturais visando a ter maior expressividade e é
justamente ela que este trabalho se propde a analisar.

E necessario ressaltar, também, que a propaganda exige uma condi¢&o
contextual para existir, pois ndo é possivel vender produtos desnecesséarios a
sobrevivéncia propriamente dita se estivermos diante de uma sociedade que vive no
nivel econdmico e social da subsisténcia. Fundamentalmente, o publico-alvo precisa
estar acima desse nivel para que se construa um mercado de massa e, por fim, se
utilize de meios de comunicacdo para que o anuncio chegue até o potencial
consumidor. Assim, Carvalho (1995) concebe que o poder do discurso publicitario
‘ndo € o de simplesmente vender tal ou qual marca, mas integrar o receptor a
sociedade de consumo” (p. 18). Como o Brasil cumpre com tais exigéncias, ele se
apresenta como um terreno fértil para a criagdo de anuncios, que podem se valer de
diversos meios de comunicacdo como jornais, revistas, outdoors, televisdo e
internet, além de poder possuir diferentes formatos: imagem, texto, gif, audio, video,

dentre outros. Todavia, nos limitaremos aqui a analise de textos publicitarios com
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linguagem verbal e ndo verbal em midia impressa, primeiro porque as publicidades
veiculadas pelas midias digitais mais utilizadas pelo usuéario do atual século — as
redes sociais — sdo majoritariamente com linguagem hibrida e em 2D,
assemelhando-se com a midia impressa; segundo, porque o objetivo € mostrar que
a mudanca da predominancia da fungcdo da linguagem que € o grande atrativo para
0 receptor e ndo outros recursos audiovisuais que podem ser utilizados em ambito

virtual e digital.

Segundo Armando Sant’Anna, fundador e presidente da Companhia Brasileira
de Publicidade (CBP),

a Publicidade é uma das varias forcas de comunicacdo que, atuando
isoladamente ou em combinacao, leva o consumidor através de sucessivos
niveis que podemos denominar de nivel de comunicacéo: desconhecimento,
conhecimento, compreenséo, convicgdo e agdo (2002, p. 78).

Nesse sentido, é possivel estabelecer um paralelo entre esses 5 niveis da
comunicacdo com as 5 tarefas do publicitario explicitadas por Vestergaard e
Schroder (2000, p. 47), a primeira das quais consiste em chamar atengéo. Ou seja, 0
desconhecimento € extinto a partir do momento em que o andncio consegue se
destacar em meio a diversos outros estimulos visuais e publicitarios que a era da
informacé&o nos proporciona e, por isso, configura uma das missées mais dificeis da
propaganda. A segunda tarefa € despertar o interesse por meio do conhecimento
dos beneficios trazidos pelo produto. A terceira caracteriza-se por estimular o
desejo, o qual € fundamental para motivar a compra de modo a expressar que 0
sacrificio do gasto € menor do que a satisfacdo em cumprir o desejo, logo, tal
necessidade suscitada é de ordem psicolégica. A quarta é exatamente igual ao
respectivo nivel da comunicacéo: criar convicgdo. Isto é, quando o consumidor ja se
vé convencido de que o produto em questao € o que melhor supre o seu desejo. E a

ultima tarefa é induzir a acdo de comprar, que é sintetizada por Sant’/Anna (1999):

assim, para 0 andncio provocar uma reagao, ou seja, para levar o leitor ou 0
ouvinte a comprar o produto anunciado, € preciso que faca apelo a uma
necessidade (despertando com isso um desejo) ou excite um desejo ja
manifesto no consciente. (p. 89)
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Sdo exemplos dessas necessidades humanas: ambicdo, amor a familia,
aparéncia pessoal, apetite, aprovacdo social, atividade, atracdo sexual, beleza,
conformismo, conforto, cultura, curiosidade, economia, evasao psicologica, impulso

de afirmacao, seguranca e saude.

A publicidade, na logica do discurso competente, apresenta os bens de
consumo como meio para as conquistas individuais, satisfacdo do ego
destes, no campo afetivo, estético, profissional, ou seja, produtos/servigos e
marcas determinam, pela légica discursiva publicitaria, o desempenho
competente das pessoas nas suas conquistas, visando ao sucesso
(TRINDADE, 2005, p. 90).

Embora o ato da compra aparente ser a conquista mais importante da
propaganda, pois cumpre seu objetivo final, ele, na verdade, € apenas consequéncia
de um anuncio que, primeiro, foi capaz de chamar a atencdo de seu consumidor,
uma vez que, com a sociedade de consumo gradativamente mais legitimada,
comprar passa a ser uma atitude ndo s6 comum, mas necesséria, ou seja, basta
simplesmente escolher a mercadoria. Logo, €é propriamente nesse ponto de
conseguir a atencéo do leitor que a metalinguagem vem se apresentando como uma
estratégia produtiva, tendo em vista que é uma forma diferente de entrar em
(primeiro) contato com publico. Nesse sentido, além do dominio discursivo e dos
géneros textuais, o0 modo de organizacdo textual também se faz pertinente, para o

gual Henriques (2018) utiliza a nomenclatura de “enunciativo” e explica:

segmento em que ocorre o recurso metadiscursivo, com expressfes que
esclarecem o tipo de ato que se pratica na fala ou na escrita ou que
assumem a forma de reformulagdo. (HO) MARCAS LGTCAS:
modalizadores de esclarecimento (falo isso para que todos saibam / com
isso quero dizer), conectores reformulativos (ou melhor, minto, na verdade),
citacdes (p.16).

Além disso, Charaudeau (2019) defende que o enunciativo € um modo de
organizacao do discurso, cuja funcéo de base é a relacdo de influéncia do EU sobre
o TU. Sendo assim, esse modo de organizagcdo pode ser utilizado junto do
argumentativo na finalidade, que os textos publicitarios tém, de persuadir o
interlocutor, como discutiremos mais a fundo posteriormente. Tal relacdo é
fundamentada pelas correspondéncias entre modos de discurso e géneros textuais

apresentadas por Charaudeau (2019), conforme tabela a seguir (p.79).
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ceneros | MOPOSPEDECUSO | ouTRos Honosoe
Publicitérios e Enunciativo Narrativo
(Simulagéo de dialogo) (quando se conta uma historia)
e Variavel; Descritivo no slogan | E Argumentativo, nas
revistas especializadas

Antes de nos atermos especificamente no conceito de metalinguagem, faz-se
necessario diferencia-la de metadiscurso. Basicamente, aquela incide sobre o
cbdigo, enquanto este incide sobre a prépria mensagem - tomando por base 0s
elementos da comunicacdo de Roman Jakobson (1969) -, conforme explica

Maingueneau (1997):

(...) o locutor pode, a qualquer momento, comentar a sua propria
enunciacdo no interior dessa enunciagdo: o discurso é recheado de
metadiscurso. Este metadiscurso pode incidir igualmente sobre a fala do co-
enunciador para a confirmar ou a reformular: ao mesmo tempo que se
realiza, a enunciacdo avalia-se a si propria, comenta-se, solicitando a
aprovacdo do co-enunciador (“se me for permitido dizer” “estritamente

falando” “ou antes” “quer isto dizer que...”) (p.70).

Vale ressaltar também, ainda sobre o0 modo enunciativo, que nem todos 0s
autores da area o consideram como modo de organizacdo textual, a exemplo do

Marcuschi (2008), o qual defende a existéncia de 5 tipos textuais, a saber:

Em geral, os tipos textuais abrangem cerca de meia duzia de categorias
conhecidas como: narragdo, argumentacdo, exposicdo, descricdo e
injuncdo. O conjunto de categorias para designar tipos textuais € limitado e
sem tendéncia a aumentar (p. 154, 155).

Contudo, no estudo dos textos publicitarios, encontramos marcas linguisticas
gue ndo se enquadravam consistentemente nos 5 tipos textuais mais comuns no
estudo de lingua, tendo em vista que essas marcas estavam para além do contrato
de comunicacdo argumentativo presente nos anuncios publicitarios, por isso,
optamos por incluir esse modo de organizacao textual como base tedrica de analise
a fim de descrever como o processo metadiscursivo ocorre atraves dele a exemplo
da propaganda da Bom Bril lancada em maio de 1998, que ilustra a sua

produtividade enquanto modalizador textual.



Propaganda 2 — Bom Bril

LIMPOL ACABA COM A GORDURA SEM ACABAR COM AS MAES.
DESCULPE, COM AS MAOS.

Fonte: http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/3519/
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Ao reformular o texto com um pedido de desculpas, a propaganda da Bom Bril
lanca m&o do modo de organizacdo enunciativo por meio do metadiscurso, posto
gue retifica a mensagem através dela mesma. Tal estratégia s6 consegue gerar
impacto no momento da leitura do anuncio pelo uso dos parénimos “méaes” e “maos”,
isto €, o efeito de sentido € construido tanto pela semelhanca ortogréfica e fonética
desse par quanto pela diferenga semantica, haja vista que “maes” se refere
necessariamente ao género feminino, enquanto “maos” € uma parte do corpo
humano inerente tanto ao homem quanto & mulher. E nesse ponto que o discurso
publicitario faz uso concomitante da mentalidade tradicional, de que os cuidados
com a casa e com a familia sdo de responsabilidade feminina; e da mentalidade
moderna, na qual homens e mulheres tém os mesmos direitos e deveres, tendo em
vista que, no final do século XX, apesar da presenca e da popularizacdo do
movimento feminista, ainda persiste a ideia de que cabe a mulher a execucao dos
afazeres domésticos.

Esses pensamentos séo ilustrados pelas no¢cdes de tema e rema que definem
termos da estrutura informacional do enunciado, referindo-se, respectivamente, a
informacdo dada, a qual parte do pressuposto de que o interlocutor ja a conheca; e a
informag&o nova, que se configura como o foco do texto. Nesse sentido, o anuncio
traz como tema: “Limpol acaba com a gordura sem acabar com as maes.”, o qual é
retificado pelo rema: “Desculpe, com as maos.” Nesse momento é perceptivel que o
modo argumentativo de organizagcao textual se aplica diretamente ao tema, haja
vista que tal sentenca seria suficiente para mostrar o beneficio do produto em
relacdo aos outros, motivando a compra; enquanto o rema se enquadra no modo
enunciativo acrescentando metadiscursivamente a informacdo que intensifica o
impeto de aquisicdo do produto anunciado, tendo em vista 0 posicionamento
ideoldgico do receptor. Essa estratégia se apresenta como eficaz, pois, a priori, 0
publico-alvo da Bom Bril sdo as mulheres, sendo que muitas delas ja sdo adeptas da
mentalidade moderna de distribuicdo das tarefas do lar entre homens e mulheres, ou
seja, para alcancar a adesao desse publico, a propaganda veicula um discurso
publicitario aparentemente empético a causa feminista, mas que, paradoxalmente,
ao se concretizar a compra por elas, ratifica, na pratica, a responsabilidade

doméstica como feminina.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Metalinguagem

Antes de conceituarmos a metalinguagem, principal foco deste trabalho, &
necessario explicar brevemente de onde esse conceito se origina e quais outras
funcbes da linguagem constituem o texto publicitério. Primeiramente, h& o triplice
carater instrumental da linguagem proposto por Karl Buhler (1950), que traz os
elementos que constituem a situacao linguistica: o remetente, os objetos do discurso
e o destinatario. Além deles, ha as trés funcbes linguisticas teorizadas como:
expresséo, representacdo e apelo. A partir disso, Roman Jakobson, baseando-se
nos conceitos da Teoria da Comunicacao, acrescenta mais 3 fungdes da linguagem
ao modelo de Biuhler, associando-as aos elementos constituintes do ato de
comunicacdo, que Sao 0S pré-requisitos para que uma comunicacao seja

estabelecida sem ruido, a saber,

0 REMETENTE envia uma MENSAGEM ao DESTINATARIO. Para ser
eficaz, a mensagem requer um CONTEXTO a que se refere (ou “referente”
em outra homenclatura algo ambigua), apreensivel pelo destinatario, e que
seja verbal ou suscetivel de verbalizacdo; um CODIGO total ou
parcialmente comum ao remetente e ao destinatario (ou, em outras
palavras, ao codificador e ao decodificador da mensagem); e, finalmente,
um CONTACTO, um canal fisico e uma conexdo psicoldégica entre o
remetente e o destinatario, que os capacite a ambos a entrarem e
permanecerem em comunicacdo (JAKOBSON, 1969, p. 123).

A cada um desses elementos estdo relacionadas, respectivamente, as seis
funcbes da linguagem: emotiva, poética, conativa, referencial, metalinguistica e
fatica. Didaticamente, tais elementos e fun¢des sao dispostos conforme as figuras a

seqguir.
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Figura 1 — Elementos da Comunicagao

CONTEXTO
REMETENTE MENSAGEM  DESTINATARIO
CONTACTO

CODIGO

Fonte: JAKOBSON, 1969, p. 123.

Figura 2 — Func¢des da Linguagem

REFERENCIAL
EMOTIVA POETICA CONATIVA
FATICA

METALINGUISTICA

Fonte: JAKOBSON, 1969, p. 129.

A funcdo emotiva ou expressiva da linguagem é centrada no emissor, porque
contempla a sua subjetividade, que é evidenciada pelo uso de verbos e pronomes
em primeira pessoa. A referencial esta associada ao contexto ou referente, pois seu
foco ndo sdo as andlises subjetivas de um emissor, mas sim a transmissédo da
informagcdo de modo denotativo. J& a funcdo fatica se propde a testar o canal de
comunicacao, isto é, o contacto, para saber se h& algo que obstrua a conexdo com o
destinatario. A conativa visa a convencer o interlocutor e uma estratégia usada
recorrentemente para tal sdo os verbos no imperativo. A poética se preocupa com a
forma com a qual a mensagem é construida, com o seu efeito estético-semantico.

Por fim, a funcdo metalinguistica usa o cédigo para explicar o préprio codigo. Todas
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as fung¢des da linguagem sdo produtivas para a analise textual, mas nos ateremos
no estudo mais aprofundado das trés ultimas.

Azeredo (2014) discorre sobre as fun¢des da linguagem de Jakobson a partir
da assertiva de que esse estudo se popularizou quando foi incorporado pelas
instrucdes oficiais para o estudo de Lingua de Portuguesa. Nesse sentido,
gramaticas e livros didaticos vém apresentando definicdes e ilustracdes similares
para o ensino da Teoria da Comunicacdo. A titulo de exemplo, na Gramatica

Houaiss encontramos a seguinte conceituacéo da fung&o conativa da linguagem:

[...] propria dos enunciados com que o emissor elege o destinatario como
principal fator do processo de comunicacado, agindo discursivamente sobre
ele, como nas perguntas, nos conselhos, nas ordens. [...] Um dos dominios
técnicos mais propicios ao exercicio da fung¢éo conativa da linguagem é a
publicidade, cujo alvo € o cliente ou o consumidor (AZEREDO, 2014, p. 70).

Fica clara a direta associacdo feita entre a funcdo conativa e o0s textos
publicitarios e, de fato, o cerne esta no destinatario, porém o objetivo apelativo pode
ser alcancado por meio de diferentes métodos, ndo somente com o uso de verbos
no imperativo, isto €, denotando ordem, pedido, convite, apelo, suplica ou sugestao.
Tal estratégia, por ser altamente usada e difundida, acaba ficando previsivel e, por
isso, sua atratividade diminui para o potencial consumidor, pois ndo consegue
cumprir a primeira tarefa designada ao anuncio - teorizada por Vestergaard e
Schroder (2000, p. 47) e apresentada nas elucubra¢cdes do capitulo sobre o0 nosso
objeto de estudo -, que é chamar atencdo. Como um passo na direcdo de algo mais

chamativo, encontramos a funcéo poética entendida como:

[...] utilizacdo da lingua para produzir mensagens que se impdem a atencao
do interlocutor pela forma como sédo construidas: € o que acontece com
varios slogans publicitarios e, de modo particular, com o chamado discurso
poético (AZEREDO, 2014, p. 70).

Dessa forma, percebe-se que a funcdo poética vem atuando
concomitantemente a conativa como potencializadora do processo de venda. No
entanto, ainda persiste a competitividade por atencdo dos diversos anuncios que ja
lancam mao dessas estratégias e, por conseguinte, acabam por saturar a
publicidade, posto que o publico atual ja € mais consciente acerca de ser

constantemente induzido a compra, tendo em vista que as propagandas se
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estabeleceram ha tempos em nosso cotidiano. E justamente nesse ponto que a
metalinguagem vem adquirindo espago cCOmo um recurso persuasivo, pois é uma
forma mais sutil de seducéo, totalmente pertinente e propicia quando se considera
um publico-alvo mais critico e maduro quanto as propagandas. Dessa forma, cabe
conceituar a funcdo metalinguistica e mostrar que, em tese, ndo ha nenhuma
relacdo com a publicidade, o que a faz ser um recurso tdo perspicaz, pois
“‘desenquadrar o produto de seu enquadre normal € uma forma de enquadra-lo em
novo enfoque, para que o vejamos de forma mais nitida no mar de ofertas de
produtos.” (MARCUSCHI, 2007, p. 32).

Na funcdo metalinguistica, muito comum no discurso quotidiano, o usuario
toma o proprio cédigo de comunicacdo para assunto: € a funcdo presente
no ato de falar sobre a linguagem, como perguntar sobre o significado de
uma palavra ou comentar as preferéncias linguisticas de uma pessoa
(AZEREDO, 2014, p. 70).

Vestergaard e Schroder (2000) sintetizam tanto o fato de que os
consumidores estdo mais maduros em relacédo a seducdo das propagandas quanto
a realidade de que a metalinguagem €, por diversas vezes, utilizada para dar mais
credibilidade ao género textual que atualmente € muito criticado e julgado pelo

histérico de propagandas falsas que acumulou, por meio do seguinte exemplo:

“Yocé vé anuncios com essas modelos maravilhosas, tremendamente
graciosas, com uma pele espetacular, entdo pensa, ‘vou ficar assim em uma
semana’, e sai correndo para comprar, mas vocé nao sabe que aqueles
rostos estdo debaixo de dois dedos de maquiagem.” Esse anuncio, e muitos
como ele, comprova a desconfianca generalizada do publico em relacéo a
propaganda, a certeza que ela nos induz a comprar fazendo afirmacdes
exageradas e apresentando ilustracdes enganadoras. Demonstra também
gue algumas pecas publicitarias sdo capazes de reverter a desconfianca na
instituicdo da propaganda em beneficio préprio, dando a entender que ficam
do lado do consumidor e contra a desinformacéo dos anuncios. (p. 185)

Esse tipo de anuncio ilustra o conceito de metapropaganda que € explicado
por André Valente da seguinte forma: “Metapropaganda — ocorre a metalinguagem
na propaganda quando o anuncio comenta o proprio andncio, ou seja, sua
composicdo: a linguagem utilizada, o produto veiculado, os personagens, a equipe
técnica etc.” (1997, p. 165). Esse recurso aparece recorrentemente em textos
publicitarios que divulgam a propria empresa de publicidade, por isso configura um

conceito basilar para este trabalho.
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De modo anélogo, André Conforte (2006) enumera duas fung¢des da

metalinguagem:

poderiamos situar pelo menos essas duas fungfes na metalinguagem, sem,
no entanto, hierarquizd-las: uma seria a de regular a prépria lingua,
explicitd-la; a outra seria voltada para uma reflexdo ndo necessariamente
sobre a lingua, mas sobre a linguagem de que se faz uso. (p.33)

A partir de tal reflexdo, Conforte discorre sobre a diferenca entre os termos
cunhados por ele, em sua dissertacdo de mestrado, como metassamba e samba
metalinguistico. Sendo assim, baseamo-nos nessa produtiva contribuicdo
terminoldgica para, analogamente, registrar os dois tipos de textos publicitarios que
serdo analisados neste trabalho: a metapropaganda, que se refere mais diretamente
a elaboracdo do anuncio; e a propaganda metalinguistica, que utiliza a
metalinguagem como ferramenta para confecgcdo de um efeito de sentido dentro do
texto, ndo necessariamente fazendo alusdo ao proprio processo de criagdo. As

propagandas a seguir os ilustram respectivamente.
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Propaganda 3 — Correio do Estado

PusLiCITARIO

GOSTA DE
APARECER

Por isso veiculamos este anincio no jornal mais lido no Estado

| Dia do Publicitario mmﬂ m ESTAm

Fonte: http://www.cafecomgalo.com.br/um-all-type-vale-mais-que-mil-imagens/

Este texto publicitario € classificado como metapropaganda, uma vez que se
comenta sobre a equipe técnica que cria e elabora a arte. Logo, temos publicitarios
falando sobre publicitarios a fim de produzir um andncio que promova o Correio do
Estado, a partir de uma homenagem a estes profissionais no seu dia (1° de
fevereiro), porque, mesmo com o tema evidenciando um “consenso social’ acerca

dessa classe, por meio das letras em negrito e caixa alta, configurando uma escolha
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estética proposital — fungcéo poética —, o rema qualifica o jornal como o mais lido no
Estado com letras pequenas e com maiusculas gramaticalmente aplicadas.

Embora pareca que tais escolhas estéticas fariam com que o tema fosse lido
em detrimento do rema, o conhecimento de que o emissor (empresa) tem de seu
receptor (publico-alvo) faz com que ele saiba previamente que os leitores de hoje
sdo conscientes de que devem estar atentos as “letras miudas” para que n&o caiam
em propagandas enganosas, 0 que da certa garantia de que o rema sera nédo soé
efetivamente lido, como também procurado e priorizado pelo interlocutor. Por fim, o
objetivo mercadoldgico do anuncio é evidenciado quando o nome do jornal aparece
em destaque na cor azul, que €, de fato, a cor de seu logotipo, isto é, serve como
recurso mnemonico de evocacdo, em contraste com toda a propaganda

monocromatica.
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Propaganda 4 — Valor Econémico

(' 'A‘SSI-"NE’ JA~ 0800 701 8888

Fonte: https://i.pinimg.com/736x/bc/83/05/bc830568059f02f3ech95198aacb5b5d--read-later-
advertising.jpg

Para que esse anuncio seja compreendido intra e extratextualmente, é
necessario destrinchar os elementos da comunicagdo. Primeiro, o emissor € o Valor
Econbémico, um jornal brasileiro de economia, financas e negécios — contexto —, que
teve a sua primeira edicdo publicada em 2 de maio de 2000. Sendo assim, seu
publico-alvo — receptor — é composto por investidores e empresarios que se
interessam pelo capital nacional e internacional, assim como taxas de juros, tabelas
de cambio e fundos de investimentos. Seu canal de comunicacdo é majoritariamente
o jornal impresso que compde 2/3 dos exemplares vendidos contra 1/3 em midia
digital.

Sabendo disso, podemos classificar essa peca publicitaria como propaganda
metalinguistica, tendo em vista que ndo se refere diretamente a elaboracdo do
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anancio, mas sim a estruturacdo da mensagem pela linguagem empresarial utilizada
para se autopromover enquanto um periddico de consumo produtivo no contexto
empresarial, jA que evoca um conhecimento prévio, que os receptores de fato tém: a
necessidade de se ler cuidadosamente cada contrato antes de se fechar um negocio
para que nenhum detalhe prejudicial ou de ma-fé passe despercebido. Entdo, o
anuncio subverte esse conceito ao dizer que o jornal Valor Econémico é tdo bom
gue vale arriscar assinar primeiro e ler depois, uma propaganda coerente a sua
realidade, tendo em vista seu principal canal de comunicagdo, pois o fragmento
“Assine ja: 0800 701 8888” sugere que tal anuncio esta sendo feito em midia
impressa para efetivar esta adesdo, porque as assinaturas em midias digitais
geralmente sdo mediadas por um link que direciona o leitor para a pagina de
cadastro, sem precisar de corretagem telefnica.

Cabe salientar que neste texto a palavra “assinar” € polissémica, haja vista
gue pode se referir ao reconhecimento de firma, sentido este que geralmente é
usado na linguagem juridica e empresarial, ou, no caso desta propaganda, como ter
a assinatura de um periodico, que significa pagar uma mensalidade para ler o
exemplar em questédo. Dessa forma, a metalinguagem se manifesta no momento em
gue se usa a linguagem empresarial para persuadir empresarios, ou seja, um jornal
gue fala sobre bons negdcios no universo empresarial vendendo um bom negadcio: a
assinatura do proprio jornal.

Nota-se que ambos 0s emissores dos textos publicitarios analisados sao
jornais, mas que se divulgaram por meio de estratégias linguisticas diferentes, as
guais foram escolhidas mediante a analise dos dados externos do ato de linguagem
para elaboracdo da encenacédo de seu projeto de fala, conforme os conceitos da

Teoria Semiolinguistica que veremos adiante.

2.2 A Linguagem da Propaganda

Para mensurar a linguagem da propaganda, € necessario anteriormente
explicitar a diferenga entre texto e discurso, tendo em vista que este determina a

formulacdo daquele para alcancar seus objetivos, no caso, mercadoldgicos.
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[...] texto € uma entidade concreta realizada materialmente e corporificada
em algum género textual. Discurso é aquilo que um texto produz ao se
manifestar em alguma instancia discursiva. Assim, o discurso se realiza nos
textos. Em outros termos, os textos realizam discursos em situacdes
institucionais, histéricas, sociais e ideolégicas (MARCUSCHI, 2007, p. 24).

a publicidade é uma pratica produtiva que gera seu proprio discurso. Ele é
percebido como um discurso especifico, pois, assim como existe o discurso
cientifico, o discurso literario, existe o discurso publicitario (MUNIZ, 2005, p.
285).

Sendo assim, para construir esse discurso, a propaganda usa uma
linguagem especifica para seus fins: a da seducdo. Portanto, o anuncio precisa
ativar uma necessidade predisposta dos seres humanos (como ambicdo, amor a
familia, aparéncia pessoal, apetite, entre outras listadas no primeiro capitulo desta
dissertagéo) e despertar um desejo que pode ser plenamente suprido pelo objeto
anunciado de modo que tal ato de consumo satisfaca necessidades materiais e

sociais, pois essa dupla satisfacao potencializa a seducéo.

A publicidade n&@o pode limitar-se a dar uma informacgédo direta sobre um
objeto. Este objeto deve parecer belo e, portanto, desejavel. Assim, mais
gue dizer uma fria realidade, a mensagem sera um sussurro sedutor. (...) A
missao da publicidade € gerar elos que impulsionem a vontade para o
mercado. (MUNIZ, 2005, p. 293).

O discurso publicitario ndo se limita a vender produtos que atendam as
demandas, os desejos, da sociedade consumista, mas também usa 0 seu Viés
ideolégico para criar desejos e, de certo modo, impor novas demandas e
necessidades que irdo potencializar a compra do produto que as suprirdo, se

configurando como uma possivel ferramenta de controle social.

Os discursos trazem em si, material e contextualmente, marcas capazes de
fazer ver subjetividades que, muitas vezes, passam ao largo da consciéncia
e até do desejo dos enunciadores. Desse modo, 0s enunciados guardam e
divulgam, para além de suas explicitudes mais superficiais, aquilo que o
sujeito-enunciador nem mesmo sabe de si e do mundo, mas que, estando
nas malhas do inconsciente, compde o arcabouco ideoldgico responséavel
por sua forma de ver e entender a realidade que o cerca, determinando,
assim, suas escolhas, acdes e avaliagBes do real. (FERNANDEZ; VALLE;
SPERONI, 2017, p.112)

E necessario abordar também que a metalinguagem é uma funcéo facilitadora

nesse processo persuasivo dos textos publicitarios, porque ela € capaz de fazer o
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consumidor visualizar todos os beneficios prometidos pelos produtos, por meio do
uso explicito do cédigo ou com mecanismos que exploram a dualidade da denotacao

e da conotacédo, que séo conceituadas por Othon Moacyr Garcia (2010):

para a semantica estrutural, denotagdo € aquela parte do significado de
uma palavra que corresponde aos semas especificos e genéricos, aos
tracos semanticos mais constantes e estaveis, ao passo que conotacdo é
aquela parte do significado constituida pelos semas virtuais, s6 atualizados
em determinado contexto. A mesma conceituacao pode ser expressa em
termos um pouquinho mais claros: denotacdo € o elemento estavel da
significagdo de uma palavra, elemento ndo subjetivo (grave-se esta
caracteristica) e analisavel fora do discurso (= contexto), ao passo que a
conotacdo é constituida pelos elementos subjetivos, que variam segundo o
contexto (p. 178 - 179).

Essa estratégia dad maior veracidade e credibilidade ao anuncio quando se
consideram alguns pilares necessarios ao convencimento de outrem, como a

sugestado, a imitacdo e a empatia, conforme afirma Sant'/Anna (2002):

para influir a mente da massa, os publicitarios se utilizam de alguns fatores
e a combinacdo deles, que sdo: a sugestdo, a imitacdo e a empatia. A
sugestao é a faculdade de aceitarmos uma ideia exterior sem exame, sem a
submeter a uma critica, sem termos um fundamento racional. Essa
faculdade atua através do sentido afetivo da mente e ndo através do
conteddo racional. Ela atua pela repeti¢éo, pela convicgao, pela atmosfera.
[...] Imitar € uma tendéncia inata do ser humano. [...] A empatia € o aspecto
coletivo ou sentimental da sugestdo-imitacdo. E a capacidade de nos
identificarmos espiritualmente com outras pessoas, experimentar 0s
mesmos sentimentos que elas, usar 0s mesmos produtos por elas
consumidos (p. 92,93).

Portanto, a propaganda € um produtivo género textual a ser estudado quando
0 objetivo é analisar a sociedade. Isso porque € um texto produzido para agradar
aos individuos; sendo assim, é necessario conhecer seu publico-alvo para que haja

sucesso em seu empreendimento.

A publicidade, enquanto discurso, esta relacionada a identidade de um
sujeito na medida em que faz uma representagdo das ‘diversas identidades
em seus discursos. Na constru¢do de seus discursos (a enunciacao) tais
mensagens utilizam temas que fazem com que o publico se identifique, se
projete no personagem ou no produto apresentado na peca publicitaria, e
traz, dentro deste discurso, valores contemporaneos que substituem
agueles que antes ancoravam a identidade (etnia, classe, género, etc)
(NETO, 2007, p. 11).
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Além disso, ha um contato direto com os destinatarios apos a sua divulgacao,
0 que permite avaliar o percentual imediato de aceitacdo e rejeicdo por parte da
populacdo, criando um mapeamento social de principios, valores, anseios e
expectativas, como podemos ver com Sandmann (1999): “Sendo a linguagem da
propaganda até certo ponto reflexo e expressao da ideologia dominante, dos valores
em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em
certo espaco da histéria.” (p. 34).

A sociedade é viva e mutavel assim como a lingua, o que faz o estudo da
linguagem ser um produtivo parametro para mensurar e refletir o contexto social no

gual estéd inserido. Como afirma Wittgensteln:

[...] com a linguagem é possivel fazer muito mais coisas do que designar o
mundo. Ndo existe um mundo em si independente da linguagem [...] se tem
0 mundo na linguagem; mas ndo se tem em si, imediatamente, sempre por
meio da linguagem. [...] (apud FELIX, 2007, p. 34).

Para pesquisar sobre tal linguagem, utilizaremos um corpus contemporaneo a
fim de configurar que a presenca da funcédo metalinguistica da linguagem nao é um
fato pontual, isto €, uma estratégia publicitaria de apenas um produto, mas que se
estende a diversos outros produzidos na mesma época, evidenciando uma
mudanga, um acréscimo, no perfil das propagandas pela utlizacdo da
metalinguagem por meio de marcas textuais verbais e ndo verbais.

A partir da relacdo dialdgica existente entre o sujeito e o texto, € possivel
constatar que ambos se modificam entre si. Dessa forma, se as propagandas estéo
gradativamente mudando, a sociedade também esta: “A propaganda tornou-se hoje
um fenbmeno econémico e social capaz de influenciar e modificar os habitos de uma
populagao no seu conjunto.” (SANT'ANNA, 2002, p. 5).

Todavia, a reciproca também é verdadeira: se a sociedade mudar, as
propagandas mudardo. E este € o ponto de andlise: atestar a transformagéo da
populacdo, ndo sé motivada por um processo natural da passagem do tempo, mas
sim por causa de uma heranca critica e questionadora das geracdes anteriores (X, Y
e Z), somada a conectividade, tendo em vista que a linguagem e a abordagem dos
textos publicitarios estdo se adaptando a essas mudancas, por meio, inclusive, da

metalinguagem.
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A propaganda utiliza, nos dias atuais, uma linguagem que acompanha a
evolucdo das geracfes; ora seu vocabulario é rico em norma padrao, ora
em girias, jargdes e frases feitas. Essa variedade de linguagem caracteriza
um dos grandes desafios do processo comunicacional da atualidade, tendo
em vista que, para alcancar um publico tdo diversificado, sdo aplicadas
tipologias variadas de linguagem (FELIX, 2007, p. 53).

E, como esse publico diversificado tornou-se mais critico, convencé-lo ficou
ainda mais dificil. A linguagem, outrora mais formal, visava a persuaséo por meio da
credibilidade que perpassava o conhecimento linguistico. Em determinada ocasiao,
uma mensagem com “erros de portugués”, com girias e com uma norma nao
adequada ao publico-alvo afastava seus leitores. Com o passar dos anos, a
informalidade na linguagem passou a aproximar a propaganda do seu publico-alvo
(principalmente dos mais jovens), por meio da leveza e da descontragdo, sem ferir o
senso de credibilidade. Entretanto, a sociedade contemporanea, com um publico
mais diversificado do que nunca, exige mais criatividade, pois é menos influenciavel
por métodos tradicionais. A partir de entdo, a funcdo metalinguistica ganha forca
como estratégia de convencimento, ao utilizar a prépria linguagem para provar que a
mensagem veiculada na publicidade é verdadeira, confidvel e digna de credibilidade,
pois “o0 anuncio mostra que a propaganda ndao € um fendmeno ideoldgico estatico,
mas acomoda flexivelmente suas mensagens para seguir o clima instavel da opiniao
dos consumidores.” (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p. 189).

2.3 A Argumentatividade dos Textos Publicitarios

De acordo com |Ingedore Koch (2011), todo discurso pressupde
argumentacao, isto €, toda producdao linguistica esta permeada, de alguma forma, de
argumentatividade, tendo em vista que orienta o raciocinio do receptor a fim de que

ele chegue a concluséo intencionalmente desejada pelo enunciador.

E por esta razdo que se pode afirmar que o ato de argumentar, isto é, de
orientar o discurso no sentido de determinadas conclusdes, constitui o ato
linguistico fundamental, pois a todo e qualquer discurso subjaz uma
ideologia, na acepc¢ao mais ampla do termo. A neutralidade é apenas um
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mito: o discurso que se pretende “neutro”, ingénuo, contém também uma
ideologia — a da sua prépria objetividade (KOCH, 2011, p. 17).

Nesse sentido, pode-se afirmar que, apesar de os anuncios publicitarios nao
serem classificados como textos argumentativos propriamente ditos, € possivel
identificar caracteristicas comuns dos géneros argumentativos neles, como a sua
finalidade de persuadir — ndo s6 de convencer — o leitor. Segundo Valente (2011),
“No campo da argumentagao, faz-se necessario distinguir convencer de persuadir.
No primeiro caso, queremos que 0 outro pense como nos. No segundo, que aja
como nos.” (p.52), ou seja, € a persuasao que vai impulsionar a quinta tarefa do
publicitario defendida por Vestergaard e Schroder (2000): a acdo de adquirir
determinado produto ou servico. Essa argumentatividade pode nao ser facilmente
identificada na publicidade, tendo em vista que recursos textuais que estruturam os
textos argumentativos geralmente estdo implicitos, haja vista a conciséo linguistica
caracteristica dos anuncios. Sendo assim, a inferéncia no momento de interpretacao

da mensagem torna-se crucial para o reconhecimento das estratégias de persuasao.

Ou ainda, os slogans publicitarios, por menos argumentativos que sejam em
sua aparéncia, devem sempre ser compreendidos em funcdo do esquema
argumentativo que define esse género da comunicagéo: “Acolher, Escutar,
Aconselhar - BNP” interpreta-se: Se vocé vier ao BNP, entdo vocé sera
acolhido, ouvido, aconselhado; ora, é o que vocé mais deseja, logo vocé
ndo pode deixar de vir ao BNP. (CHARAUDEUAU, 2019, p. 204)

Nota-se, assim, que a propaganda € um género textual com diversos tracos
argumentativos, pois visa ao convencimento do leitor. Para efetivar esse objetivo, é
necessario persuadir o interlocutor. Tal conceito é trabalhado por Monnerat (2003)
por meio de trés grupos de mecanismos de persuasao: mecanismos automaticos, de
racionalizacdo e de sugestdo. Os automaticos sdo os menos eficazes, tendo em
vista que agem superficialmente sobre a memoaria do individuo sem gerar vinculos
afetivos, psicolégicos ou de desejo no consumidor, limitam-se a fixar 0 nome da
marca na mente do interlocutor sem necessariamente gerar uma motivacao efetiva
de compra. Os de racionalizacdo sdo fundamentados nos métodos de raciocinio
l6gico e, por isso, sdo classificados como de fato argumentativos, posto que
apresentam as qualidades do produto a fim de exemplificar sua proposi¢ao

concluindo que a compra acarretara vantagens e beneficios. Ja os de sugestédo séo
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construidos a partir da incitacdo do desejo do consumidor, o qual é verificado nas
ideologias que constroem as convic¢des do publico-alvo, sendo materializado no

discurso publicitario.

persuadir é sinbnimo de submeter: quem persuade leva o outro a aceitagao
de uma dada ideia. E o conselho que estad embutido na prépria etimologia
da palavra: per + suadere = aconselhar. Significa, em termos de
publicidade, obter do consumidor a mudanca de atitude prépria, para criar
nele um comportamento que o predispbe a compra (MONNERAT, 2003, p.
37).

Nesse sentido, Bernard Meyer apresentara como um critério importante para
se alcancar uma argumentacédo eficaz o conhecimento de seu interlocutor, o que
pressupbe ponderar a ideologia dominante, os motivos dos interesses dos
individuos, possiveis resisténcias em relacdo ao assunto em questdo e, por fim,
como o publico enxerga o0 autor da argumentacéo, isto €, o anuncio (2008, p. 9).
Esses aspectos sdo relevantes, porque, no caso da propaganda, o seu interlocutor €
0 mercado de massa, logo, ela precisa contemplar majoritariamente caracteristicas
coletivas para que o anuncio de um produto gere desejo em varios individuos
simultaneamente, 0 que vai ao encontro da nocédo de que, para Bakhtin (1997), o
signo é sempre social, tendo em vista que ndo se pode descontextualiza-lo, pois sua

verossimilhanca é atestada e compartilhada pelo coletivo.

[...] o signo se cria entre os individuos, no meio social; & portanto
indispensavel que o objeto adquira uma significacdo individual, somente
entdo é que ele poderd ocasionar a formagdo de um signo. Em outras
palavras, ndo pode entrar no dominio da ideologia, tomar forma e deixar
raizes sendo aquilo que adquiriu um valor social (apud CASAQUI, 2005, p.
34).

De igual modo, uma mercadoria precisa encontrar esse significado social para
gue seja legitimada, por isso, € necessario considerar a ideologia como um ponto
crucial na argumentatividade dos textos publicitarios. Ao mesmo tempo em que
corroborar a ideologia dominante facilita a venda do produto, o anuncio é capaz de
condicionar os individuos a adquirirem as preferéncias que a propaganda sugere
gue tenham para poder gerar mercado consumidor. O que é ratificado por Sant’Anna
(1999):
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[...] seria absurdo negar a influéncia dos modernos meios de comunicacao
na formacao do individuo, nos seus gostos, nas suas preferéncias, nas suas
opinides. O que ndo esta determinado € o grau dessa influéncia, até onde o
seu poder de condicionamento da vontade pode anular o mecanismo de
defesa, percepcao e capacidade seletiva naturais do homem. (p. 84)

Contudo, essa ndo é uma relagdo de causa e consequéncia direta e infalivel,
tendo em vista que o consumidor € um sujeito ativo e, por isso, a deciséo final de
adquirir ou ndo determinado produto sempre cabe a ele. E é justamente isso que faz
a argumentacdo ser democrética e ndo impositiva, caso contrario, nem precisariam
existir propagandas, pois a exigéncia da compra seria ditatorial. Tal dicotomia é

chamada de “Paradoxo da Argumentacao” por Meyer (2008):

[...] enquanto o surgimento e o desenvolvimento da argumentagdo supdem
respeito a liberdade do individuo, essa atividade procura de fato negar essa
liberdade, pois seu objetivo é impor as concepg¢fes de um locutor a um
destinatario. Essa contradicdo podera ser superada se admitirmos que
aquele que é alvo da argumentacdo devera sempre ter a liberdade de
aceitar ou de recusar a tese que lhe é apresentada (p. 3).

Sendo assim, de fato, € preciso apresentar argumentos fundamentados para
gue o publico aceite a tese defendida pelo produto. Para isso, de inicio, ja se devem
extinguir as propagandas enganosas, pois “Nao se deve, porém, iludir a massa. O
valor subjetivo de um produto deve ser fundamentado em qualidades reais.”
(SANT’ANNA, 2002, p. 91). Além disso, é necessario expor os beneficios adquiridos
com a compra de determinada mercadoria, sejam eles materiais, sejam eles
psicolégicos. Em relacdo a esse Uultimo, é primordial que todo o publico-alvo do
anuncio se sinta plenamente capaz e digno consumir a mercadoria, pois, dentro da
l6gica capitalista, ndo importam os estigmas sociais que o individuo sofre em seu
contexto social, pois isso ndo o impede de ter acesso ao produto, basta que seja
capaz de custea-lo, o que configura um eficiente recurso persuasivo que atinge a

subjetividade. Logo,

o discurso publicitario € um dos instrumentos de controle social e, para
realizar bem essa funcdo, simula igualitarismo, remove da estrutura de
superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela
linguagem da seducao. (CARVALHO, 1998, p. 17).

Outrossim, uma estratégia recorrentemente utilizada nos textos publicitarios é

o humor. Este pode se manifestar sob diversas formas, pela conotagcao, pela
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polissemia, isto €, uma variagao/dispersao de sentido (AZEREDO, 2014, p. 413),
pela intertextualidade: “em sentido restrito pode ser definida como a relagao que um
texto mantém com outros previamente existentes.” (TROUCHE, 2006, p.147), etc.
Esta ultima, chamada por Azeredo (2014) de transtextualizagdo, € distinta em nosso
trabalho, tendo em vista que carrega consigo a metalinguagem, como afirma Valente
(1997), “A intertextualidade é um dos tragos da metalinguagem.” (p. 122), pois a
referéncia a outros textos — que materializa a polifonia — necessariamente é feita

pela linguagem (c6digo), o que é categorizado pela Gramética Houaiss:

Chamamos de transtextualizacdo ao processo pelo qual o enunciador
constréi seu texto (texto meta) mediante a incorporagao ou transformacao
da totalidade ou de parte de outro texto (texto fonte). Pode-se identificar
preliminarmente dois procedimentos amplos de transtextualizagdo: a
incorporagdo e a reelaboracdo. Uma e outra se subdividem; a
incorporagdo, em citacdo e alusdo; e a reelaboracdo em paréafrase,
traducéo, parddia, plagio e retificacao (p. 96).

Diante do exposto, percebe-se que a presenca constante do humor —
materializado pela transtextualizacdo e pelas outras estratégias listadas acima — é
justificada pelo fato de que, além de chamar atencéo (que € a primeira e dificil tarefa
do publicitario) por meio de diferentes estratégias criativas, ainda constitui um

recurso argumentativo como expde Garcia (2005) sobre Defays (1996):

Para o autor, a manifestacdo do comico pde em jogo a alternativa da
solidariedade — rir com alguém de alguma coisa —, e a da exclusdo — rir de
alguém ou de alguma coisa. Essa alternativa explora o potencial
argumentativo do humor que podera tanto promover a aceitacdo como a
rejeicdo de alguém (GARCIA, 2005, p. 132 - 133).

Portanto, percebe-se que o riso é capaz de promover a aceitacdo de um
produto, o que gera compra, ou pode promover a rejeicdo de uma condicdo que é
solucionada pela mercadoria anunciada, o que também gera compra. Dessa forma,
fica nitida a produtividade argumentativa do humor, sem contar que o riso estimula o
cérebro aliberar endorfina e serotonina, que sdo substancias responsaveis pela
sensacéao de prazer, felicidade, leveza e bem-estar, ou seja, por meio de um recurso
objetivo (humor) consegue-se atingir a subjetividade do publico, a qual seguira
alimentando a convicgdo necessaria sobre o produto para que se chegue a quinta
tarefa do publicitario materializada no consumidor: comprar. Para ilustrar a eficacia

dessas estratégias, analisaremos um anuncio da Hortifruti da campanha “CASCAS”.
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Propaganda 5 — Hortifruti

M
AF DETRELRY 04 RETORELA N 2UVISTA

" MAMAO FELIZ DA VIDA: |
"VOU SER PAPAYA”
|

Fonte: https://www.hortifruti.com.br/comunicacao/campanhas/cascas/

Primeiramente, é pertinente expor que estamos diante de uma
intertextualidade intergéneros, que, segundo Marcuschi (2007, p. 31), ocorre quando
um género textual assume a funcédo de outro. Nesse caso, temos um anudncio em
forma de capa de revista, isto é, este esta assumindo o propdsito comunicativo
daquele, porque a funcdo sociodiscursiva — vender um produto — prevalece nesse

tipo de intertextualidade. Além disso, ha uma parddia no titulo da revista, porque


https://www.hortifruti.com.br/comunicacao/campanhas/cascas/
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esteticamente — tanto por meio da escolha da fonte gréfica quanto pela escrita em
caixa alta — se refere a Revista Caras, que tem como conteudo basilar noticiar o que
acontece na vida das celebridades. Isso ratifica 0 mote da campanha do Hortifruti:
“‘Aqui a natureza € a estrela” e legitima o subtitulo: “As estrelas da natureza em
revista” se valendo da polissemia da palavra “estrela”.

A primeira citacdo que aparece na peca publicitaria alcanca seu efeito
semantico ao evocar o discurso social de valorizacdo da paternidade que, por
conseguinte, gera felicidade. Porém, o humor s6 é possivel por causa da
semelhanca fonética e gréafica — paronimia — do termo especificador do tipo de
mamao referido, “papaya”, com o chamamento afetivo geralmente usado pelos
filhos, “papai”. Ja a segunda citagdo menciona o denominado “Dia do Fico”, o qual
se refere, na historia do Brasil, ao dia 9 de janeiro de 1822, quando o entao principe
regente D. Pedro | declarou que ndo cumpriria as ordens das Cortes portuguesas,
gue exigiam sua volta a Lisboa, ficando no Brasil. Esse episddio tem uma certa
conotacao positiva, tendo em vista que a presenca de D. Pedro | no Brasil impedia a
recolonizacdo do territério. Portanto, € essa positividade que recai sobre o figo
guando a Hortifruti elabora a sua fala com essa semelhanca estrutural.

Cabe salientar ainda a utilizacdo fundamental e recorrente de duas figuras de
linguagem presentes nesta e em outras pecas publicitarias da marca: a metonimia e
a personificagdo. A metonimia é evidenciada no titulo, pois a parte externa das
frutas e dos legumes — comumente utilizada para identificacdo e diferenciacdo dos
alimentos —, “casca”, esta representando o todo, “maméo” e “figo”, assim como
ocorria no titulo original “caras”, que representava uma parte essencialmente
identitaria dos individuos, para designa-los por completo. A personificagcdo acontece
no momento em que as frutas ganham vida tanto para enunciarem as citacoes
transcritas na forma de noticia com o discurso direto quanto para exemplificarem a
metafora da “estrela” polissémica do slogan e do subtitulo. Essas estratégias
estilisticas concomitantes demonstram a riqueza linguistica presente nesta — e em

outras — pecas publicitarias.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Hist%C3%B3ria_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/9_de_janeiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/1822
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%ADncipe_Regente_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%ADncipe_Regente_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pedro_I_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cortes_Gerais_e_Extraordin%C3%A1rias_da_Na%C3%A7%C3%A3o_Portuguesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lisboa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estado_do_Brasil
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2.4 A Teoria Semiolinguistica

A partir da Semiolinguistica, € possivel estabelecer um paralelo com a Teoria
da Comunicacdo de Jakobson, tendo em vista que ambos consideram os elementos
da comunicacdo como base para o estudo linguistico. Contudo, ha uma diferenca
tedrica, que consideramos complementar a analise do nosso corpus, que € o fato de
Charaudeau (2019) ndo considerar o receptor como um mero decodificador da

mensagem, mas sim um coautor.

Charaudeau evita a concepcdo de texto como mensagem decodificada por
um emissor e descodificada por um receptor, sem perda nem ganho de
contelidos. N&o é que o texto ndo seja uma mensagem. O problema dessa
definicdo esta em considerar que codificacéo e decodificacdo se equivalem.
Ora, o receptor €, como se costuma dizer, co-autor, na medida em que,
lendo nas “entrelinhas”, pode acrescentar ao texto conteudos implicitos em
gue o autor ndo havia pensado (OLIVEIRA, 2003, p.26).

Nesse sentido, percebe-se que o Eu-comunicante cria uma imagem hipotética
sobre quem seria 0 Tu-interpretante na hora em que este coconstroi a mensagem
enquanto Tu-destinatario (ver figura 3 da péagina 44). Isto é, aqui entra a
pressuposicao de que o leitor de propagandas da atualidade é mais critico do que o
de outrora, como abordamos anteriormente, e, por iSSO, € necessario estruturar a
mensagem de modo mais eficaz, que, neste trabalho, discorremos como a

metalinguagem pode ser a mediadora dessa eficacia.

A Semiolinguistica considera o ato de linguagem como produto de um
contexto do qual participam um emissor e um receptor que, por serem
pessoas diferentes, podem atribuir a uma expressao linguistica diferentes
interpretacdes, dando a elas sentidos ndo previstos. A Teoria
Semiolinguistica concebe o seu objeto de estudo, o fenémeno linguageiro,
como o resultado de uma dupla dimensdo, a dimensdo implicita e a
dimensédo explicita. Nesse sentido, o ato de linguagem significa néo
somente pela sua configuracdo semioldgica visivel, mas também pelos
saberes que sdo acionados pelos sujeitos durante os processos de
produc&o e interpretacdo desse ato (CORREA-ROSADO, 2014, p. 3)

A dimensédo explicita também chamada de dados externos pode ser
associada aos seguintes elementos da comunicacdo de Jakobson: interlocutores

(emissor e receptor), contexto e canal, devido aos respectivos tipos de condicao de
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enunciacao da producgédo linguageira: condicdo de identidade, condicdo de propdsito

e condicao de dispositivo.

Os dados externos sdo aqueles que, no campo de uma pratica social
determinada, sdo constituidos pelas regularidades comportamentais dos
individuos que ai efetuam trocas e pelas constantes que caracterizam essas
trocas e que permaneceram estaveis por um determinado periodo; além
disso, essas constantes e essas regularidades sdo confirmadas por
discursos de representacdo que lhes atribuem valores e determinam assim
o quadro convencional no qual os atos de linguagem fazem sentido. Esses
dados ndo sdo essencialmente linguageiros (0 que os opdem aos dados
internos), mas sdo semiotizados, pois correspondem a indices que,
retirados do conjunto dos comportamentos sociais, apresentam uma
convergéncia, configurando-se em constantes (CHARAUDEAU, 2013, p.
68).

A condicdo de identidade determina os sujeitos que estardo inseridos na troca
comunicativa; a condicdo de propdsito estabelece o assunto que sera tratado entre
os interlocutores; e a condi¢cao de dispositivo se refere ao canal de comunicacao que
sera usado para que a comunicacdo aconteca. Ainda ha a condicdo de finalidade
gue ndo possui um elemento da comunicacdo de Jakobson que poderia ser
diretamente correspondente, ela se assemelha mais as fungdes da linguagem ao se
subdividir em quatro tipos de visadas: prescritiva, informativa, iniciativa e pathos.
Como a prescritiva e a iniciativa consistem em, respectivamente, “fazer fazer” e
“fazer crer” acabam por se emparelharem com a funcdo conativa, porque esta
também tem por objetivo convencer o interlocutor a agir de determinada maneira e,
para gue isso ocorra, € necessario que o0 receptor acredite na veracidade da
informacdo a fim de efetivar o método de racionalizacdo da persuasédo. Ja a
informativa deseja apenas transmitir um conhecimento ao receptor — “fazer saber” —,
gue é como a funcédo referencial se comporta ao focalizar no assunto. Por fim, a
pathos almeja “fazer sentir’ tal qual a fungdo emotiva ou expressiva se propde a
fazer, como o proprio nome ja diz. Dessa forma, falta contemplar os elementos da
comunicacdo mensagem e codigo e suas respectivas funcdes da linguagem, que

estarao inseridas nos dados internos.

Os dados internos séo aqueles propriamente discursivos, 0s que permitem
responder a pergunta do “como dizer?”. Uma vez determinados os dados
externos, trata-se de saber como devem ser os comportamentos dos
parceiros da troca, suas maneiras de falar, os papéis linguageiros que
devem assumir, as formas verbais (ou icdnicas) que devem empregar, em
funcdo das instrucBes contidas nas restricdes situacionais. Esses dados
constituem as restricdes discursivas de todo ato de comunicagéo, séo o
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conjunto dos comportamentos linguageiros esperados quando os dados
externos da situagdo de comunicagdo s&o percebidos, depreendidos,
reconhecidos (CHARAUDEAU, 2013, p. 70).

Os dados internos determinam o modo com o qual a mensagem sera
transmitida e o primeiro movimento a ser feito para que isso ocorra € 0
estabelecimento de um cdédigo que todos os interlocutores sdo capazes de
decodificar, se ndo a comunicagdo ndo podera ser efetivada com sucesso. Depois, €
preciso escolher com qual formatacdo a mensagem sera entregue de maneira que
contemple os objetivos comunicativos. Quando o ato de comunicacdo focalizar
nesses aspectos teremos, respectivamente, as funcdes metalinguistica e poética da
linguagem. Paralelamente, ao se estudar a metalinguagem manifestada em
diferentes géneros textuais, € notavel a atencdo que ela consegue atrair pela sua
originalidade materializada com o suporte da funcdo poética que, nos anuncios,
recorrentemente se manifesta ao atestar que o esta sendo dito de fato é feito pelo

produto, como constataremos na analise do corpus.

Ao dizer que o reldgio aponta, na rotacdo dos ponteiros, o sentido do eterno
retorno, o texto cria, no processo de leitura, esse eterno retorno. Assim,
guando dizemos que a metalinguagem é uma equacédo, a equacao que se
monta é entre dizer = fazer. [...] A metalinguagem conotativa, no ambito do
objeto artistico, opera também com o codigo para chegar a um processo de
definicdo. Porém, pode fazé-lo: através do tema “significado” dos termos,
em mensagens lineares; através do significante ou visual, ou sonoro, para
desenhar o significado; e com o significante, para traduzir/definir
estruturalmente o objeto, demonstrando-o, em estreita operacdo com o
trabalho da funcéo poética (CHALHUB, 1986, p.40,41).

Sendo assim, apesar das diferencas explicitadas, € possivel constatar
variadas semelhancas ao analisar a representacdo do Ato de Linguagem de
Charaudeau.
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Figura 3 — Representacéo do ato de linguagem (A de L)

SITUACAO DE COMUNICACAQ
Fimalidade contratual +
Projeto de fala

Dizer
______ _J i ,_“___I_______
| Locutor | Receptor \
I EUc [ ; | T !
: [Sujeito | EU.E TUC. ) : (S eito :
I X I Enunciador Destinatarno I |
, Conmmicants o ) . X , Interpretante- |
T (ser de fala) (ser de fala) .

I -zer zocial) ! I zerszocial) :
I I
e e = S e e e I

I P |

| Esparo intemo |

I Espaco externo I

Fonte: CHARAUDEAU, 2019, p. 52.

E perceptivel que o EU representaria o emissor, o TU, o receptor, 0 espacgo
externo contemplaria o contexto e o canal, e 0 espaco interno, o codigo e a
mensagem. Nesse sentido, vale ressaltar em que lugar o discurso na concepc¢ao da

Teoria Semiolinguistica entra no A de L:

Um primeiro sentido concebe o discurso como estando relacionado a mise
em scéne (encenacdo) do ato de linguagem; sendo tal encenagéo
dependente de um dispositivo que engloba um circuito interno (dizer) e um
circuito externo (fazer), estando o discurso reservado ao dominio do dizer. E
a esse primeiro sentido que poderemos falar de ato de linguagem como
encenacio e de estratégias discursivas (CORREA-ROSADO, 2014, p. 11).

As chamadas estratégias discursivas configuram o projeto de fala do
enunciador no qual ele tem espago para encenar seu discurso, porém sao limitadas

pelo contrato comunicacional estabelecido entre os interlocutores.

Contrato de comunicacéo e projeto de fala se completam, trazendo, um, seu
guadro de restricbes situacionais e discursivas, outro, desdobrando-se hum
espaco de estratégias, 0 que faz com que todo ato de linguagem seja um
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ato de liberdade, sem deixar de ser uma liberdade vigiada (CHARAUDEAU,
2013, p. 71).

Todas essas elucubracdes se fazem pertinentes ao estudo de anuncios, haja
vista que esses sdo permeados pelo discurso publicitario cujo emissor € a empresa
responsavel pelo produto em questado, a qual visa persuadir o receptor — publico-alvo
— a “fazer fazer” com estratégias estilisticas dentro do enquadre da propaganda.

Portanto,

A Teoria Semiolingiistica, ao definir 0 ato comunicativo como encenacao,
ou uma mise-en-scene, enfatiza a atuacdo dos atores sobredeterminados
por um “contrato comunicativo” que prevé regras especificas tanto para os
usos linguisticos, quanto para sua interpretacdo; da obediéncia e do
cumprimento do contrato resultard o sucesso da interacdo. No caso do
contrato da propaganda, prevé-se um processo persuasivo de um
consumidor de texto que deve ser transformado em um consumidor dos
produtos anunciados, seduzido por estratégias argumentativas, expressas
de varios modos (PAULIUKONIS, 2006, p. 119).

A partir da assertiva de que “um consumidor de texto que deve ser
transformado em um consumidor dos produtos”, vale destacar o quao excludente
esse processo pode ser — o que fica evidente na analise da propaganda a seguir —
guando se parte do pressuposto de que a sociedade de consumo € uma sociedade

letrada.
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Propaganda 6 — Saga Publicidade

| ] No Brasil existem aproximadamente 16 milhdes

Ma I S d e de pessoas incapazes de ler e escrever ao

menos um simples bilhete. Considerando-se o

conceito de “analfabeto funcional®, que inclui as

pessoas com menos de quatro séries de estudo

16.000.000

| |

de brasileiros

naovao ler

este anuncio.

Porisso mesmo ele foi publicado. ...t ocwtuc

Fonte:https://gelsonleiteredacaocriativa.files.wordpress.com/2013/12/anuncio_educacao.jpg

Nessa peca publicitaria, o ato de ler esta sendo ilustrado pelo anuncio por
meio da utilizacdo da imagem de um marcador de texto que sugere que o Tu
destinatario esta lendo o texto, o que se concretiza quando decodificamos os dados
internos da propaganda. A producao desse ato de linguagem precisou considerar 0s
dados externos de que o receptor da mensagem esta inserido em uma comunidade
representada constantemente pela linguagem escrita — ainda mais se pensarmos no
atual mundo conectado, no qual a interacao se d4, basicamente, pela leitura e pela
escrita nas redes sociais, sites e blogs — e que, por isso, os individuos alfabetizados
nao se dao conta de que uma ferramenta tdo basica de interacdo social — leitura —
ndo é a realidade de todos, portanto, uma boa forma de ilustra-la seria através de
um canal de comunicacao escrito. Esse discurso esta marcado linguisticamente pelo
modalizador “mesmo”, que evidencia a necessidade de se falar sobre o assunto.
Pensando nisso, a Saga Publicidade elaborou esta propaganda para ser publicada
no Dia da Educacéo — 28 de abril — que nédo visava a vender um produto, mas sim
veicular a ideia de que a falta de acesso a educac¢do gera exclusdo social, haja vista
que “podemos dizer que o0 homem vive dentro do mundo como corpo, mas 0 mundo
vive dentro do homem como palavra.” Azeredo (2010, p. 58).

Para além disso, o texto potencializa a mensagem conscientizadora acerca do

indice de analfabetismo no Brasil ao dizer que o préprio anuncio que nos deu esta
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informag&o nado serd lido por 16 milhdes de brasileiros, o que gera um “fazer sentir”
diferente do que ocorreria se a propaganda se limitasse a “fazer saber” dizendo que,
considerando os analfabetos funcionais, o numero salta para 33 milhdes -
informacé@o presente no canto superior a direita da imagem. Essa encenacdo do
projeto de fala pelo Eu enunciador estimula a empatia do Tu destinatério por meio do

simulacro de leitura, ou melhor, do simulacro de incapacidade de leitura.

2.5 A Estilistica

Conforme Henriques (2018), “O que a ESTILISTICA LINGUISTICA tem como
alvo é a sistematizacdo dos meios que a lingua nos oferece para exteriorizarmos
nossas necessidades afetivas, isto €, 0os elementos emocionais que acompanham o
enunciado” (p. 55). Ou seja, a estilistica € um método de analise que mensura o0s
mecanismos linguisticos que o falante lanca mao, os quais séao utilizados para dar
maior expressividade ao seu discurso, afinal, “é na linguagem e pela linguagem que
o homem se constitui como sujeito” (BENVENISTE, 1976, p. 286). A estilistica
linguistica pode ser uma ferramenta muito Util na criagdo de estratégias discursivas
para a encenacdo do sujeito, tendo em vista que abrange todas as areas da

gramética:

A ESTILISTICA LINGUISTICA, obviamente, procura parceria com todos 0s
componentes linguisticos do texto, desde os fonemas, que constroem o0s
morfemas e as palavras, até os periodos e paragrafos, que constroem a
totalidade do texto, sempre levando em conta o0s valores semanticos,
pragmaticos e discursivos (HENRIQUES, 2018, p. 56).

Paralelamente ao estudo dos dados externos e dos elementos da
comunicacdo de Charaudeau e Jakobson, ha os procedimentos basicos da
enunciagcdo de Fiorin com as categorias de pessoa, espaco e tempo. Esses
fundamentos dialogam com os interlocutores do ato comunicativo, o Eu enunciador e
0 Tu destinatario e com o contexto de interacdo ou dados externos. Por isso, fazem-
se pertinentes neste trabalho para analise da encenacao do sujeito e de seu projeto
de fala.
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A categoria de pessoa é essencial para que a linguagem se torne discurso.
Assim, o eu ndo se refere nem a um individuo nem a um conceito ele refere-
se a algo exclusivamente linguistico [...]. Como a pessoa enuncia num dado
espaco e num determinado tempo, todo espaco e todo tempo organizam-se
em torno do “sujeito”, tomado como ponto de referéncia. Assim, espago e
tempo estdo na dependéncia do eu, que neles se enuncia. O aqui € o
espaco do eu, e o presente é o tempo em que coincidem o momento do
evento descrito e 0 ato de enunciacao que o descreve. A partir desses dois
elementos, organizam-se todas as relacdes espaciais e temporais (FIORIN,
2016, p. 36).

Para efetivar a mise em scéne, a retérica aparece como um rico territorio a
ser explorado, tendo em vista que pode ser utilizada como uma produtiva ferramenta
argumentativa. Enquanto a ldgica argumenta com um raciocinio baseado em
premissas que chegam a uma conclusdo necesséria, a retorica versa sobre
conclusbes possiveis e preferiveis, ndo obrigatoriamente verdadeiras, mas
suficientemente verossimeis. Isso pode potencializar a persuasdo de uma peca
publicitaria, pois “o que se pretende é persuadir, isto €, convencer ou comover,
ambos meios igualmente validos de conduzir a admissdo de determinada ideia”
(FIORIN, 20186, p. 14).

Ao reconhecer que existe uma retoricidade geral na linguagem, ou seja,
uma dimensdo argumentativa e uma dimenséao tropolégica em todo ato de
linguagem, o que se admite é que a tradi¢cdo retérica tem muito a nos
ensinar. A retorica é o que perturba a gramatica da lingua e uma pretensa
l6gica da linguagem. Na oposi¢cdo entre o verossimil e o verdadeiro,
enfatiza-se o primeiro elemento (FIORIN, 2016, p. 23).

O modelo de educacéo vigente na Antiguidade Cléssica e na Idade Média era
composto pelas Artes Liberais classicas divididas em Trivium e Quadrivium. O
primeiro era composto pelas disciplinas l6gica, gramatica e retorica; e o segundo,
pela aritmética, astronomia, musica e geometria. Nesse sentido, o Trivium era
responsével por estudar o ambito da linguagem desenvolvida pelos homens, desde
o raciocinio légico-dialético até o método gramatical e o Quadrivium visava a dar
entendimento acerca da organizacdo do mundo natural e a simbodlica dos nameros.
A nos, o0 que importa nesse modelo educacional sdo as trés matérias do Trivium,
que, conjugadas, se constituem como ferramentas necessarias a producédo e

analise dos textos publicitarios.
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A dialética trata dos enunciados em sua relacdo com 0s objetos que
supostamente eles representam e, por isso, tem a finalidade de distinguir o
verdadeiro do falso. A retérica estuda os meios de persuaséo criados pelo
discurso e analisa, nos enunciados, os efeitos que eles produzem nos
ouvintes. A gramatica é a ciéncia dos enunciados considerados em si
mesmos, ou seja, € o dominio do conhecimento que busca apreender 0s
contelidos e analisar os elementos de expressao que os veiculam (FIORIN,
2016, p. 12).

Vale ressaltar que a retdrica usa suas figuras como um meio de manifestar a
estilistica linguistica, sendo a metafora e a metonimia consideradas basilares por
Jakobson, ja que s&o construidas sobre uma relacdo de similaridade e de
continuidade, respectivamente. Além disso, ndo soO se limitam ao texto verbal, mas
também se revelam na linguagem néo verbal, o que pode ser notado neste andncio
do CCAA:
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Propaganda 7 — CCAA

Fonte: https://blogdaelianamotta.blogspot.com/2017/07/blog-post.html

Nessa peca, € possivel perceber a metonimia do cenario com o CCAA,
porque se trata do Central Park — parte —, por causa do campo, das arvores, do lago
e do Empire State Building ao fundo representando ndo s6 Nova lorque, mas
também os EUA — todo — de modo geral, haja vista que o curso de idiomas em
guestdo ensina o inglés americano e ndo o britanico. Destarte, hA uma metafora
simbolizada pelo caminho de luz brilhante que possui a alegoria de algo magico,
fantastico, o que corrobora para a construgcdo metaférica de que o corpo discente
aprende inglés num passe de mdgica, j& que o aluno nem percebe que esta sendo
submetido ao ensino de uma lingua estrangeira. O que é ratificado pela oracéo
adverbial temporal, a qual traz a ideia de que o aprendizado s6 € notado no
momento em que de fato é realizado por meio da substituicdo metalinguistica da
frase em portugués “vocé esta falando” pela em inglés “you are speaking”, ou seja,
um curso de inglés se autopromovendo através de uma sentenca em inglés que
denotativamente ilustra a eficacia do método de ensino.

Além disso, ha a iconicidade dos animais irem carregando a faixa vermelha
com a sentenca em inglés, pois esse ato faz referéncia a magia que acontece no

momento em que a Branca de Neve comeca a cantar e, quando ela vé, os animais
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estdo em volta dela, ajudando-a a vestir sua capa vermelha. A escolha desse
classico da Disney é coerente, ndo so por ser um filme da mais famosa multinacional
midiatica estadunidense, mas também porque ha relacbes que podem ser
estabelecidas entre o Central Park e A Branca de Neve. Primeiro, temos a
construcdo imagética sugerida pelo nome do filme ao imaginarmos o Central Park no
inverno, isto €, coberto de neve. Segundo, porque existem pontos turisticos no
parque que nos remetem ao universo do longa-metragem como a ambientacao
botanica (Conservatory Garden), o zoolégico (Central Park Zoo) e o castelo
(Belvedere Castle). Por fim, a perspectiva temporal: a peca publicitaria foi produzida
em 2018, ano em gque a Branca de Neve foi homenageada pelos seus 80 anos pela
loja Saks, localizada na quinta avenida, por meio de vitrines inspiradas da histéria e
de uma secédo de fotos da princesa com seu principe e os sete andes no Central
Park. Dessa forma, é possivel perceber como a retérica pode ser aplicada de forma
rica inclusive na linguagem néo verbal.

Portanto, a estilistica faz parte de nossa fundamentacéo tedrica, pois, além de
dialogar com a funcdo poética da linguagem — que tem se apresentado nos
exemplos analisados como uma contribuidora para a efetivacdo da metalinguagem -,
também se aproxima da funcdo conativa, tendo em vista que é responsavel por
potencializar a expressdo do texto objetivando efetivar o apelo, conforme Henriques
(2018) explica:

Estamos de novo na vizinhanga da POETICA, ja que podemos aproximar a
exemplificacdo musical (feita acima) da situagcdo textual para observar os
trés elementos béasicos da comunicacéo verbal de Karl Bihler (1879 -1963)
depreende: representacdo, expressdo e apelo (1950, p.40-5). A elas
correspondem, respectivamente, as faculdades de conhecimento (a),
sensibilidade (b) e desejo ou vontade (c), centrando-se a ESTILISTICA na
expresséo e no apelo (p. 51).

Outrossim, é capaz de externar uma perspectiva social de seus receptores
dentro do espaco e do tempo no qual estdo inseridos, haja vista que suas

estratégias sdo pautadas no conhecimento do Tu destinatario e dos dados externos.

[...] a retérica poderia ser um método de analise da cultura de massas, dado
gue esta tem uma relacdo profunda com a retérica aristotélica, j& que séo
fundadas ambas no maior nimero, na opinido corrente, na déxa, na
verossimilhanca (BARTHES, 1975, p. 220-221 apud FIORIN, 2019, p. 18).
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3 ANALISE DO CORPUS

A seguir serdo apresentados os textos publicitarios de linguagem mista a
serem analisados, ora em formato de outdoor, ora em formato de imagem, o que
sera explicitado pelo estudo individual de cada anuncio, no momento em que tal
informacéo for relevante. A andlise estilistica aparecera de forma descritiva dos
fendbmenos estéticos dentro da funcdo poética da linguagem quando estes
contribuirem  significativamente seja para a persuasdo, Seja para a
argumentatividade ou até para identificacdo do discurso publicitario. Os elementos
da comunicacdo e do ato de linguagem serdo detalhados proporcionalmente a sua
importancia semantica dentro do exemplo em questdo, tendo em vista que s&o

bY

pressupostos inerentes a comunicagdo. As cinco primeiras pecas publicitarias

7

contempladas sdo metapropagandas, tendo em vista que 0 emissor € uma
instituicdo de algum modo vinculada a publicidade se autopromovendo, e as cinco

posteriores tratar-se-ao de propagandas metalinguisticas.

3.1 CONAR

Propaganda 8 — CONAR

0 Conar existe para coibir —
os exageros na propaganda. CONAR
m Propagarda hf\e f

l ° -~ progaganda responsive

Fonte: Revista Veja. S&o Paulo: Abril. Ed. 2120, ano 42, n° 27, 8 jul. 2009.

Nesse exemplo, o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), com o objetivo de se promover como um bom érgao regulador, exerce

a sua funcdo de regulamentacdo até mesmo em sua préopria propaganda, o que
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comprova sua eficiéncia e, por conseguinte, da credibilidade ao Conselho. O
processo de escrever de forma excedente e, posteriormente, suprimir seu conteudo
(sugerindo que essa supressao foi feita apds a propaganda passar pela analise do
CONAR) é metalinguistico, pois subverte o fazer publicitdrio dentro da propria
publicidade, configurando, assim, uma metapropaganda, além de marcar a
importancia da funcdo poética ao escolher apresentar a estratégia metalinguistica
materializada pelo traco sobre a dltima frase.

Uma ferramenta utilizada nesse caso e que recorrentemente aparece em
outras pecas publicitarias é o uso da denotacdo. O anuncio literalmente fazer o que
ele esta propondo é uma Otima estratégia persuasiva, porque da ao leitor a
sensacao de que o que esta acontecendo na propaganda acontece na vida real, no
caso, o0 CONAR, de fato, fazer um bom trabalho regulando as pecas publicitarias,
pois esta sempre atento a tudo, o que esta iconicamente aludido no “0” da logo
CONAR, tendo em vista que seu formato sugere o desenho de um olho, que
simbolicamente representa um oOrgao que esta “de olho” nos exageros das
propagandas. Essa estratégia denotativa com o seu préprio anuncio facilita a
aceitacdo da sugestédo elucubrada por Sant’Anna (1999) como meio persuasivo da
propaganda, porque dificilmente, nesse caso, o receptor duvida da eficacia do 6rgao,
apenas aceita a sugestdo como verdade, pois 0 anuncio simula essa verdade
metalinguisticamente, aplicando o “fazer crer” da condicdo de finalidade de
Charaudeau (2019).
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3.2 Outdoor

Propaganda 9 — Outdoor

OUTDOOR.
ATE MIOPE LE

v

CENTRAL DE OUTDOOR

Fonte: http://www.centraldeoutdoor.com.br/?page id=742

Essa publicidade esta dividida em duas partes, marcadas pela pontuacdo, as
quais formar&o uma unidade: “OUTDOOR.” e “ATE MIOPE LE.”. A primeira parte por
si sO ja inicia 0 processo metalinguistico por haver um outdoor cuja propaganda que
ele veicula (pois é a sua funcao) € sobre ele mesmo, isto €, 0 meio de comunicagao
gue veicula as propagandas se utilizou como forma de concretizar sua fungéo: um
outdoor, falando sobre outdoor. Porém, sua estratégia persuasiva é concluida por
meio do uso da preposi¢cao “até”, um rico marcador de pressupostos, que traz a ideia
de que o outdoor é tao eficiente que mesmo as pessoas que possuem problemas na
visdo (o que, em principio, impediria, ou, ao menos, dificultaria a sua visualizag&o)
conseguem ler.

Tal estratégia é ratificada pela funcdo poética ao simular que todos os
receptores sdo miopes quando se embacam as letras grandes, em frases curtas,
gue sdo caracteristicas importantes quando a propaganda € veiculada em um
outdoor, tendo em vista que terdo poucos instantes para ler e compreender, pois 0
publico-alvo geralmente estd de passagem. Ainda sobre o publico, que é muito
diversificado quando a midia que o divulga € um outdoor, diferentemente de uma
revista, que possui um publico mais especifico, € importante frisar que ele lanca mao

do “fazer sentir’, posto que toda essa pluralidade é revertida em empatia ao
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considerarmos gque a miopia simulada pode, de fato, acometer qualquer individuo,

de qualquer faixa etéria e de qualquer classe social.
3.3 ltabus

Propaganda 10 — Itabus

QUER
APARECER?

D Coloque uma
melancia na
cabeca;

1 mivulgue sua

empresa conosco

APARECA CERTO

PUBLICIDADE EM ONIBUS

Fonte: https://plus.google.com/+ltabusPublicidadeem%C3%94nibusNiter%C3%B3i

O anudncio da Itabus nos remete novamente ao conceito de metapropaganda,

tendo em vista que se trata de uma empresa que faz propagandas para serem
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expostas em 6nibus que esta se autopromovendo em um texto publicitario feito por
ela e que é exibido justamente nesse meio de transporte. Além desse recurso
utilizado, ha também a ambiguidade da pergunta “Quer aparecer?” que pode ser
entendida tanto pejorativamente como denotativamente. Caso a interpretacéo seja a
primeira listada aqui, a resposta correta seria a primeira alternativa sugerida pelo
anuncio estruturado em forma de questionario, o que configura uma intertextualidade
intergéneros, porgue um anuncio esta utilizando o formato de uma questdo de
multipla escolha para atender a sua fungéo sociodiscursiva de venda de produtos e
servigcos. Tal constatacdo se faz pertinente, pois é justamente pelo conhecimento
prévio da funcdo e do formato do género textual desse tipo de questdo que é
possivel concluir que sé ha uma possibilidade de resposta, isto é, de alternativa
correta, caso contrario, a propaganda, assim como uma questdo objetiva, seria
anulada. Sabendo disso, se a alternativa correta fosse “Coloque uma melancia na
cabeca”, confirmar-se-ia 0 sentido pejorativo pressuposto, tendo em vista que se
trata de uma intertextualidade com um ditado popular que € utilizado para criticar
individuos que possuem um comportamento exibicionista sem proposito.

Ja a segunda alternativa (a marcada como op¢ao correta no andncio) sugere
uma pergunta denotativa, se, de fato, a pessoa e/ou a empresa quer ser vista por
varios individuos com objetivos comerciais e mercadologicos. Caso seja esse 0
propésito, a melhor opgéo é divulgar a empresa com a Itabus, porque ela, além de
expor a propaganda, como o0s outdoors também fazem, tem o beneficio da
locomocdo do 6nibus, que faz com que a empresa divulgada apareca para mais
gente, tal como aconteceu com a prépria Itabus, que se popularizou depois desse
anuncio que ndo s6 comprovava aquilo que se propunha a vender (o aparecimento),
como também chamava atencdo do receptor pela intertextualidade, que antes
mesmo de ser lida por completo e, consequentemente, ser entendido seu propésito
comunicativo, era evocada pela imagem da atriz com, literalmente, uma melancia na
cabeca. E necessario ressaltar que tal atriz estd usando a linguagem n&o verbal
focalizada no rosto de modo caricatural para ja sugerir que essa ndo € uma boa
opcado de propaganda, pois explora o potencial argumentativo do humor que
consiste em rejeitar algo, isto é, a manifestacdo cémica de exclusao: rir de alguém.

Por fim, o anuncio conclui a explicacdo de sua estrutura argumentativa,

baseada no esqueleto de uma questdo, dizendo “Apareca certo”. Esse imperativo
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ndo s6é mostra que escolher a Itabus € uma escolha certa, como também deixa
implicito que escolher outra forma de aparecer (inclusive com outra empresa de
divulgacéo) é equivocado, o que ja havia sido sugerido pela linguagem nao verbal.
Percebe-se, entdo, que nessa propaganda a metalinguagem e 0s recursos classicos
da funcédo apelativa da linguagem sado somados para, respectivamente, chamar a
atencao do leitor pela intertextualidade cémica e para induzir a acdo pelos verbos de
comando “coloque”,’divulgue” e “aparec¢a”, os quais incitam o “fazer fazer” pelo
aspecto verbal de ordem, além da interlocucdo estabelecida pela pergunta direta

gue gera proximidade com o leitor.

3.4 Plurex

Propaganda 11 — Plurex

www.plurex.com.br

NUMA CIDADE EM QUE TODO
MUNDO TA NA RUA ADMIRANDO,
APROVEITE PARA ANUNCIAR.

Publicidade em 6nibus. Todo mundo vé, todo mundo compra.
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Fonte: http://www.todosnos.com.br/blog/wp-content/uploads/bus-4-140X80.jpg

Esse anuncio apresenta uma clara relagdo de interdependéncia das
linguagens verbal e ndo verbal, porque a imagem de fundo ndo é meramente
ilustrativa, mas sim uma metonimia para a cidade do Rio de Janeiro, haja vista a

presenca do Cristo Redentor. Nesse sentido, s6 é possivel reconhecer o publico-
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alvo e fazé-lo se reconhecer enquanto destinatario a partir dessa figura de retdrica,
pois, como a propaganda sera veiculada em um 6nibus circular, € importante saber
qgual € o local por onde ele passara para que o possivel contratante do servico
possa, racionalmente, mensurar se vale a pena este investimento, isto €, se o
anuncio ira atingir o seu publico-alvo, gerando compra.

Além da argumentacdo baseada na légica, ha também a retorica, a qual
fundamenta a proposta da Plurex: partir do pressuposto de que o Rio de Janeiro é
constantemente admirado a ponto de uma publicidade itinerante no transporte
publico ser eficaz. Pensando de forma racional e literal, tal afirmacéo € inverossimil,
pois a vida urbana de uma cidade grande é corrida e agitada e, em se tratando do
Rio de Janeiro, ha o agravante da violéncia que faz com que as pessoas andem
mais atentas ao que acontece ao seu redor como medida preventiva e ndo se
distraindo com o p6r do sol como a imagem sugere. Contudo, 0 senso comum de
‘cidade maravilhosa” construido socialmente evoca uma memoéria afetiva do
individuo com o Rio, que o remete a, de fato, bons momentos de contemplacdo da
cidade. Essa opcao preferivel — em detrimento da de violéncia — apresentada pela
retorica a faz ter poténcia para ser bem recebida pelo publico e, consequentemente,
gerar adesao, usando a comog¢éao para admissao de determinada ideia.

Outras estratégias linguisticas sdo empregadas pela empresa de publicidade:
0 uso da variante informal da lingua marcado pelo “TA”, termo comum no
vocabulario carioca; a hipérbole nas trés utilizacbes de “todo mundo” dando uma
ideia de abrangéncia e generalizagdo; e o raciocinio l6gico desenvolvido pela frase
nominal e oracdes coordenadas assindéticas separadas por pontuacdo. Elas
formam duas premissas e uma conclusdo que poderiam ser didaticamente
organizadas — e adaptadas — da seguinte forma: “Todo mundo compra o que vé”,
“Todo mundo vé publicidade em 6nibus”, “Logo, todo mundo compra a publicidade
do 6nibus”. Dessa forma, ha a racionalizacdo do produto por meio, primeiro, do
“fazer crer” na validade e na veracidade desse raciocinio e, depois, o “fazer fazer”
com o uso do verbo “aproveite” nao sé porque incita a acdo, mas também porque
traz a conotacgao de “levar vantagem”, “se aproveitar”, da situagcado. Além disso, ha o
aspecto emotivo, subjetivo, que faz o receptor aceitar a sugestao possivel de

acontecer, mas improvavel, de que 100% das pessoas que virem 0 anuncio do
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produto irdo compra-lo, visto que essa seria uma vantagem de aproveitamento

impecével.



3.5 McCANN-ERICKSON

Propaganda 12 — McCANN-ERICKSON
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Fonte: http://www.propagandaemrevista.com.br/fotos/20020605-veja-mccann_h360.jpg
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McCANN-ERICKSON ¢é uma rede global de agéncias de publicidade
americanas fazendo uma propaganda sobre a eficacia de seus anuncios contratatos,
por isso, configura-se como metapropaganda. Essa estratégia ratifica o mote “Ideias
que vendem marcas” e enaltece o servigco oferecido, porque eles conseguem
comprovar a efetividade de seu servico com o préprio exemplo, tendo em vista que o
minimo que se espera de um profissional é que ele consiga fazer com ele o que diz
fazer com os outros, como um escritor ensinando a redigir ou um nutricionista
mediando uma reeducacdo alimentar. Saber aplicar um conhecimento especifico
ndo s6 da crédito ao trabalho dos funcionarios da empresa, mas € um pressuposto,
haja vista que ndo saber autoaplicar o conhecimento descredibiliza a atividade,
mesmo que seja bem-sucedida em outrem.

A fim de aplicar o “fazer crer”, a Mc-CANN utiliza a estratégia argumentativa
de apresentacdo de dados estatisticos cujas fontes sejam confiaveis. Essa
preocupacdo € perceptivel ao vermos o uso do advérbio “absurdamente” para dizer
gue os rankings, que os colocaram na posicdo numero 1 na classificacdo das
empresas de publicidade, sdo sérios e, portanto, legitimos. Além disso, eles fazem
guestao de dizer que as informacdes sao auditadas e transportam a pesquisa para
criar a ilustracdo na propaganda, ou seja, eles presumem que o Tu destinatério
podera duvidar da afirmacdo, até porque € um dado chamativo — “Mc-CANN.
Numero 1 pelo 8° ano consecutivo.” —, e ja eliminam a possivel refutacdo ao trazer a
prova de sua afirmacdo sobre os rankings, configurando mais uma estratégia
argumentativa.

Cabe salientar ainda que a tatica de persuaséo da rede vai além da exaltacéo
propria, e chega a mitigar a imagem das outras empresas, pois eles afirmam,
primeiro, que o segundo lugar no ranking esta muito distante deles, o que ajuda o
receptor a descartar a possibilidade de barganha baseada na competicdo de livre
mercado entre empresas, Vvisto que a concorréncia s6 € coerente se a qualidade do
servico for semelhante. Segundo, porque eles explicitam o motivo pelo qual estdo
tdo distante no topo sem dizer a causa Obvia, que seria a qualidade deles, mas
guebrando a expectativa — humor — ao dizer que é porque eles preferem ficar ao
lado do publico a ao lado das agéncias de publicidade. Aqui, temos a polissemia do
termo “ao lado”, o qual traz a conotagdo que nos interessa. De modo literal, “ao

lado” significa se justapor, de modo figurado, significa “tomar partido”, “concordar”.
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Essa ambiguidade deixa implicita a informacdo de que todas as outras empresas
agem visando ao beneficio préprio, enquanto a Mc-CANN se destaca pelo contrario.
Nesse ponto, temos uma argumentacdo que entra no nivel da subjetividade do

receptor gerando empatia € Comogao.

3.6 Observatério Nacional de Seguranca Viaria

Propaganda 13 — Observatério Nacional de Seguranca Viaria
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Fonte: http://ong-alerta.blogspot.com.br/2014/11/celular-e-direcao-nao-combinam.html

A propaganda do Observatorio Nacional de Seguranca Viaria foge ao
enquadramento dos mecanismos apelativos previstos para o estabelecimento da
funcdo conativa da linguagem, o que evidencia a presenca de duas outras, as quais
estamos estudando, a poética e a metalinguistica. Apesar de claramente ser um
texto cujo objetivo € convencer o receptor a ndo praticar a acdo de usar o celular
engquanto dirige, o que caracteriza a funcdo conativa, ele ndo lanca mao de seu
recurso mais tradicional, que sdo os verbos no imperativo a fim de impulsionar a
realizacdo da 52 tarefa do anuncio que é fazer o interlocutor agir. Em vez disso, ha a
escolha do verbo “usar” no pretérito perfeito do indicativo que apresenta uma acéao
concluida no passado (a de usar o celular) que gerou uma consequéncia que
também ja aconteceu: o0 acidente de transito sugerido pelo posicionamento das

letras da palavra “volante” na propaganda. Tal posicionamento reflete a fungéo
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poética da linguagem ao se preocupar com a forma com a qual a mensagem é
transmitida ao receptor.

Além disso, o tipo de destaque dado a palavra “volante” é metalinguistico,
pois estamos diante de uma propaganda sobre acidente de transito que foi escrita
simulando um acidente, tendo em vista que a palavra em questdo retoma
metonimicamente o conceito de carro e mais especificamente um acidente no qual
este capota, por isso, as letras ndo estdo simplesmente tortas, mas construindo um
movimento circular (movimento também feito por volantes). Cabe salientar ainda a
semiética do fundo amarelo do cartaz que, ao mesmo tempo, faz alusdo ao sinal
amarelo do seméforo que significa “atencéo”, ou seja, “fique atento ao transito”, “nédo
ao celular”; e alude ao nome da campanha, Maio Amarelo, cuja cor provavelmente
foi escolhida pelo mesmo motivo, o que ratifica a semi6tica do cartaz.

Essas estratégias se configuram, portanto, como mais originais e,
conseguentemente, chamam mais a atencao do receptor, que ficara mais passivel
de convencimento, o que nos leva novamente a funcdo conativa. Isso é percebido,
porque, geralmente, as campanhas de conscientizacdo se referem a acbes
hipotéticas no futuro que, somente caso venham a acontecer, a campanha tem uma
orientacdo (por meio do imperativo) a dar, por exemplo, “Se dirigir, ndo beba”.
Contudo, nessa propaganda em analise, o argumento da integridade fisica é
potencializado a partir do momento em que a consequéncia ndo é uma hipotese, e
sim um fato consumado, o qual nos encaminha para o “fazer sentir” as dores do

desdobramento da nossa propria negligéncia em mexer o celular ao dirigir.
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3.7 Dossié

Propaganda 14 — Dossié
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Fonte: http://design.blog.br/wp-
content/uploads/2012/02/mtv_coma_este_anuncio_peda%C3%A70.ipg

Para que um projeto seja classificado como sustentavel, € preciso que ele
seja ecologicamente correto, economicamente viavel e socialmente justo. Nesse
sentido, uma propaganda que prega esse tipo de discurso tem de, no minimo,
cumprir tais requisitos para que nao seja contraditoria nem leviana. Mesmo assim,
eles optaram por uma estrutura adverbial consecutiva para dizer que a producéo em
papel comestivel foi consequéncia da profundidade de seu vinculo sustentavel. Vale
ressaltar aqui o sentido figurado da palavra “fundo”, que nao significa simplesmente
a distancia de um topo até a sua base, mas sim “responsabilidade”,
“‘comprometimento”. Essa escolha frasal traz implicita a informagdo de que muitas
instituicbes e programas que afirmam ser sustentaveis, na pratica, ndo sao, se

limitam ao discurso, que, na atualidade, gera adesédo devido a consciéncia ecoldgica
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de muitos que compdem o publico-alvo. Logo, eles mostram que ndo se dizem
sustentaveis para autopromocao, todavia pretendem mostrar que, de fato, importam-
-Se com a causa.

A metalinguagem se manifesta na utilizacdo do pronome “este”, que pode ser
entendido como metadiscursivo, para se referir ao préprio anincio — estratégia
recorrentemente utilizada por essa funcéo da linguagem — o qual, sustentavelmente,
veicula um discurso sustentavel. A funcdo conativa também aparece marcada no
uso do imperativo no verbo “saiba” que representa a finalidade de “fazer saber” o
que o jovem pensa sobre esse assunto. A escolha do termo “jovem” na terceira
pessoa € um mecanismo de contemplar mais pessoas na apresentacdo do dossié,
tendo em vista que amplia o Tu destinatario da mensagem. Se apenas houvesse 0
fragmento “dossiéuniversojovem”, iria parecer que o publico-alvo se limita a esta
faixa etaria, mas ao dizer “Saiba (tu) o que o jovem pensa”, a segunda pessoa do
discurso transforma o receptor em qualquer individuo, de qualquer faixa etaria, que
se interesse pela temética, a qual serd mediada por jovens.

Por fim, a figura de retérica antitese se faz muito produtiva ao final da
propaganda, visto que justifica a escolha da juventude para debater o tema,
apoiando-se no discurso do senso comum de que “os jovens de hoje sao o futuro de

amanha”. Essa referéncia metafdrica, além da expressividade antitética, é produtiva
dentro da tematica do dossié, tendo em vista que a sustentabilidade foi um conceito
gerado justamente apds a analise futuro dos desdobramentos de nossas atitudes
presentes, principalmente sobre o que diz respeito a utilizacdo dos recursos naturais

do planeta.



3.8 Graffyart

Propaganda 15 — Graffyart
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Fonte: http://graffyart.com.br/novidades/?p=84

Esta peca publicitaria € fundamentada na analise ndo verbal para gerar o
efeito de sentido pretendido. Primeiramente, € necessario considerar os dados
externos para entender a sua eficacia. Esse anuncio foi publicado em junho de 2013
pela marca de tintas Graffyart em sua pagina do Facebook. Considerando que a
primeira tarefa do publicitario € chamar atencdo, uma propaganda monocromatica
no meio de varios posts coloridos de uma rede social salta aos olhos do receptor.
Além disso, a midia em preto e branco é associada a algo retrégrado, arcaico, tendo
em vista os 40 anos da ascensdo da TV em cores, logo, essa subversdo do
esperado gera atracao a leitura do texto e entendimento de sua finalidade de “fazer
crer” para depois “fazer fazer”.

Neste caso, o “fazer crer” esta vinculado a crenca de que é necessario dar cor
aos imoveis, seja pelas necessidades humanas de beleza, conforto e aprovacao
social, seja pela propaganda manipular a criagdo de uma “necessidade” outrora
inconsciente a fim de gerar mercado consumidor. Isso pode ser percebido pelo uso
do advérbio “mais” no texto-chave do anuncio, haja vista que o enunciador presume
gue a casa do receptor seja pintada, mas chama a atencéo para o fato de que nao

esta suficiente, assim como as cores utilizadas nas propagandas néo estdo sendo
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suficientes para trazer a conotacdo de midia contemporanea — em cores —, pelo
contrario, esta caracterizando-a como antiga, o que se reproduz na decoracdo da
casa ao imaginar que sem cor, ela também parecera velha. Assim, o discurso social
de eterna juventude, em detrimento de aceitacdo da velhice — pois esta é vista de
modo negativo — corrobora para a criagdo da necessidade de mais pintura para
modernizar o ambiente que metaforicamente representa o dono, gerando o “fazer
fazer”.

Vale ressaltar, também, que o “fazer fazer” ja pode acontecer simbolicamente
no preenchimento das lacunas semidticas que o anudncio cria. Essa andlise é
possivel se notarmos que, ao olharmos para os logos do Facebook, da Mastercad e
da Visa, automaticamente, os completamos com suas respectivas cores. Essa
sugestdo de preenchimento imaginativo das cores pode ser ratificada ao
percebermos que ndo ha nome de nenhuma cor dos produtos anunciados, apenas
sua descri¢do, o preco e o rendimento (em litros e quilos) para que o publico possa
completar a informacdo com as cores que preferir, assim como fardo com suas
casas num processo imitativo, porque 0 importante é pintar, isto é, vender a tinta,

ndo pintar com uma cor especifica.
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3.9 Aurélio

Propaganda 16 — Aurélio

Fonte: https://i.pinimg.com/736x/6e/2f/47/6e2f47ec5da292c788186da3d3975665--viviane-
copywriter.jpg

Nessa peca, parte-se do pressuposto de que a escrita das palavras configura
a aparéncia delas. Sendo assim, modificar sua estética significa melhora-la ou piora-
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-la. O que o anuncio propaga, ao mesmo tempo, € a ideia de que o Novo Acordo
Ortogréfico foi algo positivo, sem entrar no mérito das questdes politicas, mas sim
por uma questao visual; e que a melhor forma de nos livrarmos das regras antigas é
adquirindo o dicionario Aurélio que, inclusive, possui uma versao em audio. Tal
informagdo pode ser inferida pela imagem do dicionario junto a um CD na parte
inferior a direita do cartaz, ou seja, necessariamente esse anuncio precisava ser
divulgado a um publico que ja tem o conhecimento prévio do que € um Aurélio, para
facilitar o entendimento, além de entender o propdsito comunicativo de um texto
publicitdrio, que € a promocdo de vendas, tendo em vista que ndo ha a
predominancia da funcdo conativa da linguagem, marcada somente pelo verbo no
imperativo “Livre-se”. Ou seja, os dados externos configuraram-se como
fundamentais para o preenchimento das lacunas deixadas pela propaganda e para a
eficacia da sua finalidade.

Mas a originalidade do texto é falar de beleza exemplificando justamente com
a palavra “feiura”, caracterizando uma antitese que pode ser subentendida. Ou seja,
ha aqui a lingua (Iéxico) falando da proépria lingua, configurando metalinguagem,
uma vez mais por meio da denotacdo, ao dizer que determinada palavra ndo possui
mais acento e literalmente escrevé-la sem acento. Além disso, o adjetivo
“‘acentuada” possui um carater polissémico, haja vista que pode se referir
literalmente a um acento grafico, como a priori 0 andncio sugere, ou pode ter o
sentido de estar em evidéncia, chamando atencdo. Se pensarmos que uma forma de
melhorar a aparéncia é atenuar os defeitos mais evidentes, como prega o discurso
do padrdo de beleza presente no segundo pais que mais faz cirurgia plastica no
mundo, conforme a Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica e Estética (Isaps),
poderemos interpretar que retirar 0 acento grafico foi uma forma de amenizar tal
defeito outrora evidenciado na palavra “feiura”. Essa selecdo lexical da um caréter
risivel ao texto, por causa da utilizacdo do raciocinio l6gico subentendido de que os
defeitos devem ser retificados. Isso evoca a estratégia do humor como forma de
chamar atencéo para o texto publicitario, que € o pré-requisito basico para se chegar

a efetivacdo da compra do produto anunciado.
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3.10 Itau

Propaganda 17 — Itad
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Fonte: https://i.ytimg.com/vi/5eNt0OxZiBJY/maxresdefault.jpg

Essa publicidade utiliza alguns processos em sua constru¢do que de forma
simples e objetiva consegue acentuar sua expressividade. Primeiro, ha a contracéo
entre as palavras “digital” e “ltau”, que é facilmente criada e reconhecida devido a
semelhanca grafica entre os vocabulos. Em segundo lugar, hd a semelhanca sonora
entre a consoante “I” e a vogal “u”, que permite a sua modificagao grafica sem perda
fonética (dependendo da pronudncia utilizada). E, terceiro, o recurso que mais
importa para a analise em questao: o uso do underline ao final do texto.

Essa ferramenta grafica nos remete ao mundo digital, pois, em algumas
plataformas de escrita dos computadores, ha um underline ao final da dltima palavra
do texto que pisca constantemente, buscando mostrar onde a proxima palavra
comecara a ser digitada, o que sugere a imitagcdo, que colabora com a venda,
porque faz o receptor identificar algo conhecido, o que gera proximidade. Por
conseguinte, a imagem do gato tocando o tablet traz iconicidades, porque, primeiro,

a presenca intermitente de um simbolo dentro de uma tela digital € algo que
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comumente despertaria a atencdo de um felino, o que faz o leitor lembrar, inclusive,
gue essa espécie € conhecida por ser provocada pela utilizacdo de lasers que ora
aparecem acesos na parede, ora apagam. Segundo, porque a forma como o0 gato
reage a esse estimulo é posicionando a pata sobre o tablet, 0 que remete as nossas
digitais, tanto pela comparacdo da pata do gato com a mao humana, quanto pelo
posicionamento da pata na parte inferior do tablet, onde, atualmente, diversos
aparelhos eletrébnicos de mesmo formato — como os smartphones — sé&o
desbloqueados, mostrando, na prética, como o Ital conhece e esta inserido no
mundo digital. E, terceiro, porque revela a ambiguidade do termo “digital”, que pode
significar o anténimo de analdgico ou nossas impressdes digitais.

Nesse sentido, € possivel perceber que ha a linguagem digital sendo utilizada
para se autopropagar, de modo metalinguistico, como um beneficio do Banco Itau.
Nota-se, também, que ndo ha um apelo a adesdo de um produto ou servigco
especifico do banco, mas sim a finalidade de “fazer saber” que o Ital se adaptou a
modernidade e ao mundo digital. E possivel perceber a importancia da contragéo e
do underline enquanto marcas estilisticas se imaginarmos que caso a palavra
“digitau” estivesse escrita com a fonte de uma maquina de escrever, nao traria a
conotacdo de um banco moderno, digital, pelo contrario, passaria a mensagem de
uma empresa arcaica e desatualizada. Logo, percebe-se que, nesse ponto, a funcao
poética e a metalinguistica se complementam de novo, pois a escolha da fonte
utilizada passa por essa funcédo da linguagem. Isso porque chamar de digital algo
gue faz referéncia a um meio de escrita mecanizada tdo ultrapassada seria uma

contradicéo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A relacdo dialogica de influéncia entre a sociedade e a publicidade é uma
realidade, posto que o pardmetro para a producao textual € a propria sociedade que
irA consumir o texto, a0 mesmo tempo que a propaganda € capaz de manipular
aquilo que a sociedade deseja consumir, por meio do discurso publicitario, tendo em

vista que

0 sujeito produtor do ato de linguagem, através de sua encenagao
discursiva, quer atingir seu parceiro seja para fazé-lo agir, seja para
emociona-lo, seja para orientar seu pensamento (CORREA-ROSADO,
2014, p. 7 — grifo do autor).

Como qualquer outro género textual, que esta submetido a vivacidade da
lingua, a propaganda vai se adaptando para que seja melhor recebida pelo Tu
destinatario, posto que concluir a primeira tarefa do publicitario — chamar atencéo —
para poder despertar o interesse que gera desejo a fim de, ap0s criar a convic¢ao no
receptor, efetivar a compra, estd cada vez mais dificil, por causa do mercado
competitivo, inclusive no que diz respeito a atratividade das produgdes publicitarias.
Nesse sentido, uma possivel estratégia de adaptacdo estudada e constatada por
nés € o uso da metalinguagem, seja em forma de metapropaganda, seja em forma
de propaganda metalinguistica, haja vista a credibilidade adquirida, no proprio
anuncio, pelo produto ou servico por intermédio do efeito literal que tal funcédo da
linguagem gera no texto. Além disso, é valido ressaltar que, mesmo quando a
funcdo da linguagem predominante evidencia o cédigo, a sua finalidade continua
sendo agir sobre o destinatario, instigando-o a “fazer crer”, “fazer saber”, “fazer
sentir’ e até “fazer fazer”.

Apos a analise do corpus, fica evidente como a funcdo metalinguistica utiliza
diferentes recursos para alcancar seu objetivo persuasivo, ora trabalhando
ideologicamente com conotacdo e denotacdo, ora por meio de marcas linguisticas
gue ratificam seu propoésito. Portanto, o presente trabalho se propds a analisar nédo
s6 de forma isolada a metalinguagem dentro dos textos publicitarios, mas também o
estudo das ferramentas que sdo utilizadas para efetiva-la, como as figuras de

retérica e a estilistica linguistica. 1sso mostra como elas sdo capazes de criar
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anuncios originais e sedutores para a nova mentalidade dos consumidores,
ressignificando-os de acordo com as visdes de mundo de seu publico-alvo para
torna-lo atrativo, posto que “a leitura do mundo precede a leitura da palavra.” Paulo
Freire (1989, p. 9).



73

REFERENCIAS

AZEREDO, José Carlos de. Gramatica Houaiss da Lingua Portuguesa. 3. ed., 5.
reimp. Sao Paulo: Publifolha, 2014.

BAKHTIN, M. Marxismo e filosofia da linguagem. Sao Paulo: Hucitec, 1997.

BARTHES, Roland. A retdrica antiga. In: COHEN, Jean et al. Pesquisas de retdrica.
Trad. Leda Pinto Mafra Iruzun. Petropolis: Vozes, 1975.

BENVENISTE, E. Problemas de linguistica geral. Sdo Paulo: Nacional/Edusp, 1976.
BUHLER, Karl, Teoria del lenguaje. Madrid: Revista do Ocidente, 1950.
CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da seducéo. S. Paulo: Atica, 1998.

CASAQUI, Vander. Polifonia Publicitaria: das construgdes da “realidade” jornalistica
a da retdrica em publicidade. In: BARBOSA, Ivan Santo (org.). Os sentidos da
publicidade: estudos interdisciplinares. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning,
2005.

CHALHUB, Samira. A metalinguagem. S&o Paulo: Atica, 1986.

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Traducdo de Angela M. S. Corréa. 2
ed., 2. reimpr. Sdo Paulo: Contexto, 2013.

CHARAUDEAU, Patrick. Linguagem e discurso — modos de organizacao;
[coordenacédo da equipe de traducao Angela M. S. Corréa e Ida Lucia Machado]. 2
ed., 4. reimpr. Sdo Paulo: Contexto, 2019.

CONFORTE, André N. As metalinguagens do samba. 2006. Dissertacdo (Mestrado
em Lingua Portuguesa) - Instituto de Letras, Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2006.

CORREA-ROSADO, Leonardo Coelho. Teoria semiolinguistica: alguns
pressupostos. Revista Memento. v. 5, n. 2, jul./dez. 2014.



74

DEFAYS, Jean-Mark. Le comunique. Paris: Ed. Du Seuil, 1996.

FELIX, Ana Elizabeth Araljo da Silva. A semiologia dos discursos da publicidade.
Editora: Central dos Livros, 2007.

FERNANDEZ, Patricia Ribeiro Corado; VALLE, Amanda Bento Martins do;
SPERONI, Thomas. Modelos de género na propaganda infantil: uma analise
discursiva. Revista da Academia Brasileira de Filologia, n. 21, 2017, 2. sem. Nova
Fase.

FIORIN, José Luiz. As astlcias da enunciacdo: as categorias de pessoa, espaco e
tempo. 3 ed. Sdo Paulo: Editora Contexto, 2016.

FIORIN, José Luiz. Figuras de retorica. 1 ed., 3. reimpr. S&o Paulo: Contexto, 2019.

FREIRE, Paulo. A importancia do ato de ler: em trés artigos que se completam. Séo
Paulo: Autores Associados: Cortez, 1989.

GARCIA, C. C. G. Humor e argumentatividade nas relacdes entre imagem e texto.
In: MOSCA, Lineide Salvador (org.). Discurso, argumentacao e sentido. Sao Paulo:
Humanitas USP, 2005.

GARCIA, Othon M. Comunicacdo em prosa moderna: aprenda a escrever,
aprendendo a pensar. 27 ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010.

HENRIQUES, Claudio Cezar. Estilistica e discurso: estudos produtivos sobre texto e
expressividade. Rio de Janeiro, Alta Books, 2018.

JAKOBSON, Roman. Linguistica e Comunicac¢ao. Editdéra Cultrix e Universidade de
Séo Paulo, S&o Paulo, 1969.

KOCH, Ingedore. Argumentacao e linguagem. 13. ed. S&o Paulo: Cortez, 2011.

MAINGUENEAU, Dominique. Os termos-chave da andlise do discurso. Lisboa:
Gradiva, 1997.

MARCUSCHI, Luiz Antbnio. Géneros textuais: definicdo e funcionalidade. In:
DIONISIO, Angela Paiva; MACHADO, Anna Rachel; BEZERRA, Maria Auxiliadora
(org.). Géneros textuais e ensino. 5.ed. Rio de Janeiro: Lucerna, 2007.



75

MARCUSCHI, Luiz Antdnio. Producéo textual, analise de géneros e compreensao.
Séo Paulo: Parabola Editorial, 2008.

MEYER, Bernard. A arte de argumentar: com exercicios corrigidos. Traducédo Ilvone
C. Benedetti. Sdo Paulo: WMF Martins Fontes, 2008.

MONNERAT, Rosane Mauro. A publicidade pelo avesso: propaganda e publicidade,
ideologias e mitos e a expressao de ideias — 0 processo de criticas da palavra
publicitaria. Niteréi: EDUFF, 2003.

MUNIZ, Elo&. A linguagem predicativa da comunicacao publicitaria. In: QUEIROZ,
Adolpho (org.). Propaganda, historia e modernidade. Piracicaba: Degaspari, 2005.

NETO, Hermano Balbino dos Santos; BARBOSA. Ivan Santo. Propaganda e
publicidade, linguagem e identidade, consumo e cidadania: articulacéo entre
conceitos e suas significagdes. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 30, 2007, Santos. Anais... [S.l.:s.n., 2007].

OLIVEIRA, leda de. O contrato de comunicacgao da literatura infantil e juvenil. Rio de
Janeiro: Lucerna, 2003.

PAULIUKONIS, Maria Aparecida Lino. Estratégias argumentativas no discurso
publicitario. In: PAULIUKONIS, Maria Aparecida Lino; SANTOS, Leonor Wernwck
dos (org.). Estratégias de leitura: texto e ensino. Rio de Janeiro: Lucerna, 2006.

SANDMANN, Antonio. A linguagem da propaganda. Sdo Paulo: Contexto, 1993.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda, teoria, técnica e pratica. 7. ed. Sdo Paulo:
Pioneira, 1999.

SCHRODER, Kim; VESTERGAARD, Toben. A linguagem da propaganda. S&o
Paulo: Martins Fontes, 2000.

SILVA, Caroline Costa. Os géneros anuncio publicitario e anuncio de propaganda:
uma proposta de ensino ancorada na andlise de discurso critica. Dissertacéo
(Mestrado Profissional em Letras) — Programa de pés-graduacdo em Letras,
Universidade Federal de Uberlandia, Espirito Santo, 2015.



TRINDADE, Eneus. A publicidade e a modernidade-mundo: as representagcdes de
pessoa, espaco e tempo. In: BARBOSA, Ivan Santo (org.). Os sentidos da
publicidade: estudos interdisciplinares. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning,
2005. p. 81-95.

TROUCHE, Lygia Maria Goncalves. Estratégias argumentativas no discurso
publicitario. In: PAULIUKONIS, Maria Aparecida Lino; SANTOS, Leonor Wernwck
dos (org.). Estratégias de leitura: texto e ensino. Rio de Janeiro: Lucerna, 2006.

VALENTE, André. A linguagem nossa de cada dia. Rio de Janeiro: Leviata
Publicacdes, 1997.

VALENTE, André C. Argumentacao e textualidade em cronicas jornalisticas. In:
VALENTE, André C.; PEREIRA, Maria Teresa G. (org.). Lingua portuguesa:
descricéo e ensino. S&o Paulo: Parabola Editorial, 2011.

76



