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RESUMO

O presente trabalho possui como objetivo compreender as técnicas de persuasao
utilizadas na publicidade social, principalmente pelo olhar da redacdo. A publicidade
social e a relevancia envolvendo seu discurso vém, ao longo dos anos, ganhando
espaco no mercado publicitario, especialmente entre as marcas. Alicerca-se a
investigacdo em uma abordagem de viés qualitativo/exploratério para seu
desenvolvimento. O capitulo 2 trata da publicidade social, seus conceitos, origens e
relacbes com a sociedade em si, além dos aspectos éticos como parte de sua
construcdo. Em seguida, o capitulo 3 aborda o discurso publicitario, primeiramente,
desconstruindo suas fungdes e objetivos sob a 6tica da analise de discurso francesa,
de Michel Pécheux. Isso posto e conceituado, se busca entender o discurso
publicitario social, sua estrutura e métodos de funcionamento a partir do uso de
ferramentas linguisticas e semanticas usadas pela redacdo e dao base
comunicacional para a efetivacdo da persuasdo em suas pecas. Por fim, no capitulo
4 analisa-se trés casos de campanhas envolvendo a publicidade social, aplicando os
conhecimentos adquiridos no referencial tedrico. Desta forma, conclui-se que o
discurso publicitario em campanhas publicitarias sociais € construido a partir da
apropriacdo do discurso persuasivo da publicidade comercial, assim como suas
técnicas e estruturas textuais para efetivar seus objetivos comunicacionais,
substituindo o produto por uma problematica da sociedade em busca de alterar
comportamentos e opinides em prol de uma causa social. Destaca-se também, neste
contexto, o papel e importancia da redacéo e do profissional da publicidade envolvido:
o redator, suas escolhas, dominio de técnicas e olhar critico sobre os problemas
sociais para a construcao de discursos que sensibilizem de fato o consumidor para as
problematicas da sociedade.

Palavras-chave: Publicidade social. Persuasao. Discurso Publicitario. Redacao.



ABSTRACT

The present work aims to understand the persuasion techniques used in social
advertising, mainly through the eyes of copywriting. Social advertising and the
relevance of It's discourse have, over the years, been gaining ground in the advertising
market, especially among brands. The investigation is based on a
qualitative/exploratory approach for its development. Chapter 2 deals with social
advertising, its concepts, origins and relations with society itself, in addition to ethical
aspects as part of its construction. Then, chapter 3 addresses advertising discourse,
firstly, deconstructing its functions and objectives from the perspective of Michel
Pécheux's French discourse analysis. That said and conceptualized, the aim is to
understand the social advertising discourse, its structure and operating methods from
the use of linguistic and semantic tools used by the copywriting, providing a
communicational basis for the effectiveness of persuasion in its pieces. Finally, in
chapter 4, three cases of campaigns involving social advertising are analyzed, applying
the knowledge acquired in the theoretical framework. Thus, it is concluded that the
advertising discourse in social advertising campaigns is built from the appropriation of
the persuasive discourse of commercial advertising, as well as its techniques and
textual structures to carry out its communicational objectives, replacing the product
with a problem of society in search to change behavior and opinions in favor of a social
cause. In this context, the role and importance of the copywriting and the advertising
professional involved is also highlighted: the writer, his choices, mastery of techniques
and a critical look at social problems for the construction of discourses that actually
sensitize the consumer to the problems of society.

Keywords: Social advertising. Persuasion. Advertising discourse. Copywriting.
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1 INTRODUCAO

Desde os seus primérdios, a publicidade possui seus conceitos estreitamente
vinculados a comercializacéo de bens e servicos. Tal reflexéo é inevitavel observando-
se, inicialmente, um recorte historico, no qual a atividade nasce como consequéncia
da sociedade de consumo e uma forte aliada do mercado concorrencial. Ela ganha,
assim, maior relevancia a partir da necessidade das empresas anunciarem seus

produtos e destaca-los em meio a tantos outros.

A natureza comercial, porém, nédo limita a area de acao da atividade publicitaria.
Esta é ligada, também, a “venda” de ideias, cujo objetivo ndo €, necessariamente e
imediatamente, o lucro ou consumo de algum produto. Pode-se notar esta fungcado em
uma definicdo trazida por Kotler (2012, p. 478), envolvendo o conceito de publicidade:
“‘qualquer forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promogédo de ideias, bens ou

servigos, paga por um patrocinador identificado”.

Muitas instituicbes fazem uso da comunicacédo publicitaria para a realizacédo de
campanhas que buscam transmitir ideias. Como exemplos, podemos citar as
campanhas da ONU! contra as guerras, a favor do meio ambiente, para vacinacdo da
populacdo e conscientizacdo da seguranca no transito, por exemplo. Temos
interesses e entidades ligadas aos problemas da sociedade, como combate a fome,

violéncia e outros dramas do mundo.

Estes fenbmenos envolvem comunicacgao, que neste caso pode envolver o que
denominamos publicidade social e parece ser uma tendéncia, também, na anuncia¢ao
de produtos e servicos. Citamos brevemente aqui um caso? de 2017, envolvendo a
marca Coca-Cola, que utilizou uma probleméatica social na criacdo de uma campanha.
A sentenca : “ Essa Coca é Fanta” faz relacdo a expresséao utilizada no Brasil, durante

um bom tempo, e de conotacdo homofbbica, para constranger e ofender

1 Organizacéo das NagGes Unidas.

2 Disponivel em: <https://exame.com/marketing/coca-fanta-coloca-latinha-lgbt/>. Acesso em: 17 abr.
2021.
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homossexuais. Pautada por esse fato, a ideia, concebida pela agéncia David Sao
Paulo foi criar uma edigc&o especial da lata de Coca-Cola que portava o produto Fanta
em seu interior, acompanhada da frase: “E Fanta e dai?”. Em nenhum momento a
campanha da a entender que esta vendendo seu produto diretamente, mas sim
utilizando-o para tentar mudar o comportamento de um publico-alvo em relagdo a uma
determinada tematica. A campanha foi um sucesso, revertendo-se o sentido de uma
expresséo pejorativa. Temos o uso de um recurso muito utilizado pela publicidade e

talvez uma de suas principais caracteristicas: a persuasao.

N&o seria exagero dizer que publicidade e persuaséo sao faces de uma mesma
moeda, visto que se complementam no objetivo de convencer pessoas sobre ideias e
acOes. No que diz respeito a publicidade social, acredita-se que seja necessaria uma
andlise ainda mais atenta, pois as técnicas persuasivas S80 um recurso muito
relevante. Inicialmente diferente da comunicacdo de carater unicamente comercial,
essa forma de publicidade néo apresentaria como foco atributos do produto ou servigo
como pilar do que sera transmitido, mas buscaria na argumentacdo uma reflexdo mais

profunda por parte do consumidor.

O publico precisa de um impacto significativo para “comprar’ ideias de
mudanca social e, de fato, alterar sua percepcéo sobre determinados problemas da
sociedade. Para tal, € necessario que a persuasao esteja incorporada em um discurso
publicitario coerente, preciso e ético.

Munido de recursos persuasivos, podendo se utilizar de diversos elementos
emocionais, racionais ou factuais, o discurso publicitario € uma das mais poderosas
ferramentas da publicidade, principalmente em sua esfera social. E a partir dele que
uma peca ou campanha tenta dissuadir seu publico-alvo a langcar uma nova

perspectiva sobre um tema abordado.

Pode-se definir o discurso publicitario como o elo entre produtos, servigos,
marcas e pessoas. Envolve o canal pelo qual a ideia (mensagem) precisa passar para
atingir seu objetivo (publico). Esse canal pode ser construido por inameros formatos
e configuragbes, principalmente quando analisado do ponto de vista textual, na

comunicacao publicitaria.
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E inegavel que a imagem possui um papel fundamental na publicidade, porém
o texto publicitario € aquele que define um “tom” e carrega uma mensagem importante,
destacando-se enquanto possibilidade de discurso, em muitos casos, diante do

consumidor . Segundo Figueiredo:

[...] a imagem gera o impacto, mas o poder de persuasao esta na palavra,
assim como a conducdo do raciocinio do receptor. Imagens chamam a
atencdo, mas nao fixam conceitos. Palavras sdo capazes de sintetizar
percepcdes, sensacdes, estados da alma. Palavras é que realizam
posicionamento, distin¢gdo, persuaséo. (FIGUEIREDO, 2017, p.1).

Refletir sobre a constru¢cdo do discurso na publicidade social permite lancar
guestdes muito importantes sobre o tema. Para entender suas nuances, com foco na
persuasao e na redacéo, busca-se responder a seguinte questdo norteadora: como a
publicidade social constroi o seu discurso, especialmente a partir da redacao,
fazendo uso de técnicas de persuaséo, a fim de impactar o publico-alvo sobre a
importancia das probleméticas sociais? A partir dela, a investigacdo aqui
apresentada sera conduzida com o objetivo de estudar o discurso da publicidade
social e entender o papel da redac&o neste processo, para que se possa analisar suas

estruturas, caracteristicas e formas de acao comunicacional.

Este tema se faz muito relevante pelo fato de possuir pouca exploracao
cientifica no meio académico, mesmo ocupando uma parte significativa dos trabalhos
publicitarios atuais no mercado. Mesmo nos estudos académicos, o papel da
publicidade € normalmente pautado na potencializacdo do comércio de produtos e
servicos. Porém, para o autor deste Trabalho de Conclusédo de Curso, a publicidade
pode ser muito mais do que apenas uma ferramenta de venda para empresas e

marcas. Ela pode assumir um papel de agente de mudanca social.

O estudo da funcgao social da publicidade se faz muito importante para o meio
comunicacional, pois é reflexo de uma mudanca de comportamento da propria
sociedade e do fazer publicitario. A discusséo das causas sociais € uma crescente no
debate publico, sendo notavel sua insercdo na comunicagdo ao longo dos ultimos

anos, o que configura um viés relativamente novo e significativo para a area em



12

guestdo. Marcas tém abracado sua responsabilidade social e feito cada vez mais parte

de um movimento a fim de melhorar a vida das pessoas e o mundo.

A existéncia da publicidade social configura-se também como uma certa
“critica” dentro de uma sociedade que muitas vezes ndo vé com bons olhos a
promocao de produtos e servicos, e assim recruta-se cada vez mais publicitarios para

sua defesa e pratica, necessitando-se também de estudos acerca de suas aplicacoes.

Os olhares positivos e negativos da atividade publicitaria refletem outro
aspecto comunicacional muito importante: o debate ético. Enquanto atividade
envolvida com a transmissdo de ideias e valores, a publicidade é capaz de formar
opinides e até mudar comportamentos com o0 uso da persuaséo, o que coloca a area

dentro de uma forte discussao entre o certo e errado.

Em estudos prévios, de carater exploratério, o autor identificou uma certa
escassez de trabalhos académicos envolvendo a relacéo entre publicidade e ética, ja
gue grande parte dos graduandos da area publicitaria opta por pesquisas, ao final de
curso, voltadas para areas como estudo sobre marcas, publicidade na internet e
criacdo (‘aqui com olhar no design gréfico). A auséncia de materiais para compreender
0 eixo ético-publicitario a partir do discurso da redacéo torna esta pesquisa ainda mais

relevante para o meio.

Ademais, a escolha de uma Otica especifica como a analise do discurso
publicitario faz coro a este incentivo de novas perspectivas. Ao entrar na vida
académica, poucas sdo as areas do mercado de trabalho exploradas pelo curso,
tornando escasso o repertério do estudante na escolha de sua atividade de atuacéo
na publicidade, cujas alternativas sao diversas. Como area de afinidade e interesse
do autor, a redacao propde um olhar muito rico sobre o tema que abrange discurso,
publicidade social e persuaséo. Este trabalho visa, desse modo, apresentar a redacao
como uma ferramenta de construcdo da comunicacdo publicitaria, elucidando as
técnicas utilizadas na persuasao do publico de forma que o comportamento do mesmo
sensibilizado em prol de causas sociais. Acredita-se que a compreensao destes
aspectos enriqueca a reflexdo sobre o fazer publicitario, abrindo novos caminhos e

perspectivas para o futuro da atividade.
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Para alicercar as fases do trabalho, estipulou-se um objetivo geral que envolve
compreender as técnicas de persuasdo utilizadas na publicidade social,
principalmente pelo olhar da redacao, o qual guiara as linhas de analise para que se
possa compreender de forma clara todas as partes que compdem o texto da
publicidade social. Junto do objetivo geral, os objetivos especificos também serao

fundamentais para manter a linha de foco da pesquisa. Séo eles:

a) Elucidar a relacéo entre ética e publicidade.
b) Verificar a origem, construcéo e impacto da publicidade social.

c) Investigar o uso de técnicas de persuasao nas pecas e campanhas publicitarias

sociais.
d) Entender como se constréi o discurso publicitario.

e) Analisar o papel da redacdo na construcdo do discurso publicitéario, a partir da

analise de campanhas e pecas que trazem a publicidade social.

A partir dessas disposi¢cdes, o trabalho buscara cumprir os objetivos, tanto geral
quanto especificos, para que a questdo norteadora seja sanada ao final de seu
desenvolvimento. Desta forma, € necessario estruturar o estudo de maneira a
corroborar a evolucdo da investigacdo. O trabalho estd organizado em capitulos/
focos, no qual serdo explorados os aspectos a serem coletados em bases

bibliograficas, na intencéo de alicercar este trabalho de modo cientifico.

No referencial teérico deste trabalho serdo desenvolvidos inicialmente dois
itens que embasarao a estrutura investigativa a ser construida. O capitulo 2 tratara da
publicidade social, seus conceitos, origens e relagdes com a sociedade em si, além
dos aspectos éticos como parte de sua construcdo. Sera parte fundamental do
trabalho, pois € necessario conceituar o termo “publicidade social”’, pois é meta
principal das investigacdes a serem desenvolvidas, assim como suas nuances,
caracteristicas e particularidades como area divergente da publicidade tradicional
conhecida pela sociedade.
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O capitulo 3 abordara o discurso publicitario, primeiramente, desconstruindo
suas funcdes e objetivos sob a Otica da andlise de discurso francesa, de Michel
Pécheux (1995). Isso posto e conceituado, se buscara entender o discurso publicitario
social, sua estrutura e métodos de funcionamento a partir do uso de ferramentas
linguisticas e semanticas usadas pela redacdo e ddo base comunicacional para a

efetivacdo da persuasdo em suas pecas.

Chegando ao fim do referencial bibliografico, o capitulo 4 sera constituido pela
andlise de trés casos que configuram pecas de publicidade social. Nesta andlise,
serdo desconstruidos os discursos a fim de entender as estruturas comunicacionais
compostas para comunicar os objetivos persuasivos da publicidade social, abordagem
analitica esta cujo autor acredita poder enfatizar a redacao como elemento-chave das
campanhas na busca por impactar o publico e conduzi-lo a uma acao subjetivamente

proposta.

Assim, o trabalho que seguira é resultado do periodo de um ano de estudos
sobre o tema e tudo que o implica, sendo o aprofundamento de um projeto que se
encontra no apéndice, sobre publicidade social e seu discurso. Com a estruturacao,
desenvolvimento da pesquisa e cumprimento dos objetivos guiados pela questdo
norteadora, espera-se que este trabalho seja enriquecedor para atuais e futuros
comunicadores, abrindo novas discussdes sobre a area publicitaria e o papel da
prépria comunicacdo na atual sociedade. Além disso, que seja inspiracdo, tanto para
profissionais de redacdo quanto para a valorizacdo da area dentro do ambito

comunicacional em geral.

1.1 METODOLOGIA

A construgéo desta pesquisa € alicercada por métodos e aparelhos cientificos
gue possibilitam o desenvolvimento e exploracdo do tema apresentado. O método é
parte fundamental da pesquisa, sendo caracterizado como um “conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite

alcancar o objetivo de produzir conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o
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caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”
(MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 83).

Segundo Paviani (2009), o método de pesquisa ndo pode ser adquirido como
se fosse uma receita. Ele € construido em cada caso, em cada projeto de pesquisa.
Se tratando deste estudo, diversas foram as ferramentas escolhidas para analisar a

publicidade social e o seu discurso através do olhar da redacao.

Comecando pela abordagem a ser adotada neste trabalho, os meios de
investigacdo adotados possuem um viés qualitativo. Os métodos qualitativos sugerem
uma analise exploratéria e subjetiva do tema apresentando, sem intencdo de

guantificacdo ou julgamento de valor. Para Gerhardt; Silveira (2009):

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificam
os valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os
dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem
de diferentes abordagens (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32).

Dentro deste viés exploratorio, se faz necesséario o conhecimento prévio sobre
0 assunto e autores que ja abordaram a tematica antes. Para isso, a pesquisa
bibliografica € muito importante e € utilizada no decorrer deste estudo como
ferramenta de embasamento de fatos com o objetivo de trazer clareza ao problema
discutido na pesquisa. Para Fonseca (2002), a pesquisa bibliografica € feita a partir
do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos
e eletrénicos, como livros, artigos cientificos e paginas de web sites. Estes materiais
tedricos se fardo presentes no decorrer do estudo como formas de andlise e

interpretacao.

Os estudos de Michel Pécheux (1995), filosofo francés fundador do método de
analise de discurso, serdo de grande importancia para este trabalho, visto que o texto
€ 0 elemento central do tema em guestdo e serd abordado de muitas maneiras. A
analise de discurso se caracteriza pela reflexdo sobre as condicfes de producéo e
apreensédo do significado de textos produzidos em diferentes campos (GERHARDT;

SILVEIRA, 2009), ou seja, a interpretacdo da simbologia da linguagem n&o apenas
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como um sistema de comunicacdo, mas também um universo dotado de sentidos e

significados.

O uso da andlise de discurso serad uma ferramenta para compreender além do
pensamento l6gico gramatical, pois atraves dela é possivel reconhecer a dubiedade
de uma mesma palavra ou construcdo linguistica (GONDIM; FISCHER, 2009),
decodificando sentidos ideoldgicos por tras do texto. Este aspecto se torna ainda mais
relevante ao abordarmos um tema que traz como objeto de pesquisa justamente um

discurso.

Tratando-se de uma andlise de sentidos, no qual as mensagens sao
decodificadas e decupadas, se torna imprescindivel o olhar semiolégico sobre o
estudo, principalmente a partir da visao dos signos linguisticos. Segundo Saussure (in
BALLY; SECHEHAYE 2006, p. 24), a lingua é um sistema de signos que exprimem
ideias, e ainda, esses signos possuem diferentes significados para cada receptor. Esta
concepcao sera de grande relevancia para entender as nuances dos casos

apresentados.

O trabalho visara analisar a constru¢ao do discurso publicitario em campanhas
de publicidade social através do olhar da redacédo, ou seja, as técnicas e formatos
utilizados em pecas de comunicacdo para transmitir mensagens com um Viés
ideologico a fim de dar visibilidade, defender ou exaltar uma causa social em
especifico.
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2 A PUBLICIDADE SOCIAL

A Comunicacéo Social, como area profissional e parte da sociedade como um
todo, desempenha um papel fundamental no cotidiano dos cidadaos, relacionando-se
diretamente com a ética e moral vigente dentro de uma comunidade.

Para entender esta relacdo, € necesséario remontar os conceitos basicos da
ética a partir da definicdo de Aristételes, Vazquez e Gomes, assim entendendo que
ética € um agente de construcdo social e o resultado da vivéncia dos homens
enguanto individuos que partilham de uma cultura especifica. Assim como a ética, a
comunicacao também assume um papel construtivo na sociedade, moldando e sendo
moldada pelos valores morais da sociedade. Nesta relacdo, os meios de comunicacao
assumem grande responsabilidade enquanto partes difusoras de informacao e opiniao
entre individuos, o que implica em uma responsabilidade inevitdvel dos
comunicadores em realizar suas atividades de forma ética.

Dessa responsabilidade e em resposta aos movimentos sociais, as empresas
passaram por mudancas internas que redirecionaram seus esfor¢cos comunicacionais
para além da natureza comercial comum da época. Desta forma, nasce o conceito de
marketing social, uma ferramenta utilizada para promover melhorias na sociedade a
partir de acdes de marketing promovidas por empresas privadas. Este movimento se
apropria de técnicas ja utilizadas no marketing tradicional, mudando os objetivos de
lucro para o de conscientizacao, incluindo uma causa ou problematica com o intuito
de persuadir o publico a mudar, se tornando efetivo tanto para a sociedade em si
guanto para a imagem das empresas enquanto promotoras do bem social.

Do conceito de marketing social, podemos conceituar uma nova vertente da
publicidade ja conhecida do publico: a publicidade social. A publicidade enquanto
ramo profissional ganha relevancia na Revolugdo Industrial, sendo utilizada para
promover produtos e servigos com o intuito Unico e exclusivo de venda. Porém, dadas
as mudancas sociais, assim como o marketing, seu uso ganha novos direcionamentos
a partir de demandas sociais adotadas pelas marcas, que buscam promover
mudancas a partir de campanhas, muitas vezes vinculando o préprio produto a causa,

para dar visibilidade criativa a problematica que se quer atingir.
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Este capitulo tem como objetivo conceituar a publicidade social, trazendo suas
origens, preocupacao ética e esséncia, para que se possa compreender sua funcao

e atuacao no universo da comunicagao como um todo.

2.1 ETICA E COMUNICACAO

A relacdo entre ética e comunicacdo tem origem na prépria concepcao de
sociedade e reflete-se nos padrdes comunicacionais dos dias atuais. Para entender
os efeitos dessa interacdo, € necessario nos aprofundarmos em cada conceito e
dissecar suas funcoes.

Quando se fala em ética, inevitavelmente pensamos em julgamento, nas a¢des
gue podem ser consideradas certas ou erradas de acordo com o teor moral pelo qual
tal evento € observado. Porém, os conceitos vinculados a ética vdo muito além da
binariedade do senso comum, ultrapassando o bem e o mal, o correto e o incorreto, 0
justo e o injusto. E necessario olhar mais profundamente para seus significados e
origens.

Podemos considerar a definigao de Vazquez (2013, p. 23), sendo ética “a teoria
ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade”. Para reforcar a ideia,
0 autor ainda ratifica a raiz etimolégica de moral, que é advinda do grego mores-
costumes, no sentido de conjunto de normas ou regras adquiridas por habito. Assim,
nos leva a definicdo de moral como o comportamento adquirido ou modo de ser
conquistado pelo homem ( VAZQUEZ, 2013, p. 24).

Ainda na Grécia Antiga, Aristoteles vai debrucar-se sobre a discussao ética,
reforcando a ideia de uma definicdo que reflete sobre o comportamento moral do

homem. Segundo Calovi; Marmentini (2010):

A ética aristotélica mostra-se como sendo uma ligacdo estreita entre a
acdo moral do individuo e a sua vivéncia na polis. Seus atos refletem-se
dentro da comunidade como um todo e aquilo que o individuo faz de bem
ou de mal vai intervir diretamente na convivéncia da sociedade onde ele
esta inserido (CALOVI; MARMENTINI, 2010, p. 60).

Desta forma, vé-se que Aristoteles, segundo os autores mencionados, traz

uma definicdo coletiva de ética, como uma relacdo entre as ac¢des do individuo e a
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sociedade, considerando seus impactos na mesma. Nesta visdo, o bom convivio
social e o comportamento ético de uma sociedade ndo depende apenas do individuo
em si, mas sim € regida pela interacdo moral de um para o outro, configurando assim
0S costumes e o comportamento social.

Em sintese, a ética estuda o modo de ser dos individuos através da moral, e
como “modo de ser” podemos refletir sobre o comportamento desses individuos na
sociedade em si. Ela diz respeito aos valores afirmados e vividos pelos homens
(GOMES, 2001, p. 61). Por isso é possivel afirmar que é responsavel pela propria
construcédo social e resultado do modo de pensar de um determinado grupo.

Assim como a ética, a comunicacdo também é um agente de construcao social
fundamental e um fato existente desde a hominizagdo (GOMES, 2001, p. 77). O
homem cria formas de se comunicar desde os primordios e pode-se vincular esse fato
a propria viabilizacdo da sociedade.

Gomes (2001) traz a ideia de que a sociedade se constitui na e para a
comunicacdo, além de que sO a partir de um fluxo comunicacional adequado se
constréi uma estrutura social livre e democrética. O autor ainda reflete sobre a relacéo
ético-comunicacional, no qual atribui o formato da comunicacéo aos valores éticos dos
homens, ou seja, a comunicacao € pautada pela ética de uma determinada sociedade.

Ao condicionar inevitavelmente a comunicacdo aos valores morais de um
grupo, nao se coloca em vinculo apenas 0s processos comunicacionais, mas também
0s seus agentes. Os comunicadores estdo imersos nos valores morais da sociedade
e possuem direcionamentos em suas acdes, no formato de cddigos de ética,
documentos que atuam como reguladores das profissdes. Alguns érgaos também
podem atuar na regulamentacdo de determinadas atividades, como o CONARS?, no
caso da publicidade. Este 6rgédo funciona como um conselho, como se autointitula,
nao tendo peso de lei, mas agindo dentro do consenso profissional das agéncias e
profissionais da area publicitaria no mercado brasileiro, sendo muito respeitado.

O CONAR nasce no final dos anos 1970 sob uma ameaca da ditadura em
censurar pecas publicitarias, criando barreiras para a comunicagdo livre. Neste

contexto, se cria um codigo autorregulamentador, que também possui a funcédo de

3 Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria.
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impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas, além de defender a liberdade de expressdo comercial
(CONAR, 2021). Pode-se perceber que o CONAR possui carater de guia ético na area
publicitaria, pois estabelece a moral a ser seguida pelos profissionais da publicidade,
fazendo relacdo com reflexdo de Vazquez (2013). Age de forma a configurar um
conjunto de regras a serem seguidas para a melhor pratica da atividade publicitaria.
A responsabilidade ética é fundamental para os comunicadores, porém nao €
suficiente apenas debater a ética dentro da deontologia de cada profissédo, € preciso
entender como a comunicacdo também tem papel transformador na sociedade, pois
mesmo sendo pautada pela ética, ndo se pode assumir um papel social passivo. Os
veiculos de comunicacdo possuem uma funcédo fundamental e de grande impacto

social. Guimaraes; Mussato; Rodrigues afirmam que:

[...] sabendo-se que a relacdo entre a midia e o social é intensa, e que 0s
meios de comunicagdo tém grande influéncia sobre a sociedade, atuando
fortemente em sua formagéo, embutindo principios, valores e “moral” que
se adequam ao sistema econf6mico, entende-se que nessa interacéo, a
midia acaba também por afetar a construcdo da ética na formagéo do
individuo e sua relagdo com o social (GUIMARAES; MUSSATO;
RODRIGUES, 2015, p. 9).

Desta forma, podemos perceber que ndo apenas a comunicacdo é moldada
pela ética de uma sociedade, mas também tem a capacidade de reestruturar, mudar
e inserir novos valores dentro de um grupo social a partir de instrumentos
comunicacionais, cujo poder disseminador é altissimo.

Segundo Guareschi (2013, p. 20), “a comunicagao constréi a realidade”. Isso
quer dizer que os meios de comunicacéo possuem tanta influéncia sobre a sociedade
a ponto de definir o que é real ou irreal. O autor define como a realidade aquilo que é
veiculado pela midia e € mostrado nos diversos canais 0s quais a populacao utiliza
como fonte de informacéo, pois € o conhecimento de um fato ou evento que o torna
concreto ou crivel.

Os meios comunicacionais sdo 0 elemento-chave entre a ética e a
comunicacao, sendo constituidos como canais midiaticos nos quais os comunicadores
desempenham suas func¢des e também se deparam com os dilemas éticos de suas
profissdes. Nao apenas isto, os comunicadores encontram na midia tanto o poder

guanto a responsabilidade de utiliza-la da melhor forma possivel.
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Porém, mesmo que até entdo tenhamos utilizado o termo “comunicacéo” de
forma generalizada, a area possui uma série de profissionais e atividades que n&o
desempenham a mesma fungdo comunicacional. Logo, se ndo possuem as mesmas
funcdes, estdo imersos em universos éticos diferentes, cujos codigos de conduta ou
moral sdo conduzidos separadamente.

Dentre as atividades comunicacionais, a publicidade, muito proxima- sendo ao
lado, do jornalismo ocupa a posi¢cdo mais polémica dentro do debate ético. Isso se
deve justamente, como mencionado, ao seu Viés persuasivo mais claro e potente,
diferente da atividade jornalistica.

Os comunicadores da area de jornalismo possuem um obijetivo indiscutivel:
informar da maneira mais clara e verdadeira possivel, sem buscar duplos sentidos ou
margens dubias de interpretagdo. Envolve uma atividade que desempenha um papel
social de grande importancia na sociedade, como estipula o Art. 29, item Il do Cdodigo
de Etica dos Jornalistas Brasileiros*: “a producéo e a divulgagéo da informagéo devem
se pautar pela veracidade dos fatos e ter por finalidade o interesse publico”.

A atividade publicitaria, porém, opera de uma forma diferente. O CENP®
(Conselho Executivo das Normas- Padréo da Atividade Publicitaria ), estabelece uma
definicdo que evidencia a finalidade comunicacional da publicidade e propaganda
como sendo: “a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto,
servico, instituicdo ou ideia, visando a orientar o0 comportamento humano das massas
num determinado sentido” (CENP, 2021). E nitida a diferenca de funcées entre as
duas atividades, que comunicam, mas com sentidos diferentes.

Obviamente, a persuaséo da linguagem publicitaria deve ser utilizada da forma
mais sadia possivel. Ao contrario do que paira sob o senso comum dos cidadéaos, 0s
profissionais da publicidade e propaganda ndo podem se utilizar de falsidades ou
elementos que enganem, como cita o item Il dos principios éticos publicitarios

presentes no CENP: “O profissional da propaganda, para atingir aqueles fins (a

4 Disponivel em: https://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2014/06/04-
codigo_de_etica_dos_jornalistas_brasileiros.pdf

5 Conselho Executivo de Normas-Padréo. Normas-padréo Da Atividade Publicitaria. Disponivel em:
https://cenp.com.br/documento/normas-padrao-portugues.
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mensagem publicitaria), jamais induzird o povo ao erro; jamais lancard mao da
inverdade; jamais disseminara a desonestidade e o vicio.”

Os limites éticos da publicidade podem se tornar um tanto quanto dubios se
nao forem analisados sob a 6tica correta, principalmente no que tange os dilemas
éticos que circundam os termos “persuasao” e “manipulacao”. Palavras que possuem
significados distintos, mas sao facilmente confundidas nas técnicas utilizadas na
comunicagao publicitaria. Segundo Citelli (2002, p. 13), “Quem persuade leva o outro
a aceitacao de uma ideia. Envolve um irénico conselho que esta embutido na prépria
etimologia da palavra: per + suadere = aconselhar’. A persuasdo esta ligada a
publicidade de forma praticamente intrinseca, por isso, assim como a prépria
atividade, é limitada pelo codigo de ética publicitario.

No caso da manipulacéo, o sentido toma outro rumo, muito mais negativo. Para
Zuker (1993, p.10), manipulagdo € “um conjunto de acbes desonestas altamente
agressivas, destinadas a fazer com que alguém mude sua crenca ou seu
comportamento para beneficiar o manipulador”. E possivel notar que a definicdo da
autora vai contra todos os ideais éticos apresentados até aqui, sendo inadmissivel
dentro da publicidade como ferramenta de trabalho em qualquer ambito. Tanto o
CONAR, quanto o CENP repudiam atos manipulativos, sejam dados, informacdes ou

mensagens que levem o publico ao erro, maxima expressa em ambas as esferas.

Em todas as comparagcOes e discussdes sobre as atividades e diferentes
abordagens éticas apresentadas até entdo, o limite da comunicag¢do acaba por ser
exatamente o mesmo: o individuo. Novamente, Gomes (2001, p. 81) nos elucida sobre
o tema afirmando que “o ser humano é a norma no uso dos meios de comunicacao
social”’, ou seja, antes mesmo de olharmos para os codigos, € necessario observar o
individuo no processo comunicacional.

Etica e comunicacdo se relacionam ndo apenas deontologicamente, mas
também dividem um campo de poder e responsabilidade bastante extenso onde o
comunicador se encontra. Enquanto agentes comunicacionais, € possivel dizer que
existe uma responsabilidade social que paira sobre cada profissional, no qual residem
os valores éticos e morais, além da capacidade de transformar a sociedade em que

vive a partir da comunicacao, sempre agindo na manutencéo do interesse publico.
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2.2 MARKETING SOCIAL

Como abordado no item anterior, a relacdo ético-comunicacional se estende
por diversos ambitos da sociedade, principalmente e fundamentalmente nos valores,
crencas e individuos que fazem parte do ambiente social e sdo diretamente
influenciados pelos efeitos dessa relacdo. Com tanto poder de influéncia, os
comunicadores se encontram em uma situacéo de responsabilidade, tendo em suas
maos os mais diversos meios de comunicagao.

A area da publicidade e propaganda usufrui desses meios de um formato
diferente de outras vertentes comunicacionais por ocupar a posicdo de “comunicacéo
persuasiva” (GOMES, 2001, p. 85). Ao mesmo tempo que comunica, o papel da
publicidade e propaganda, jA mencionado no item anterior, € criar uma opinido
favoravel sobre determinado servico ou produto, ou seja, possui uma relacéo diferente
com o0os meios de comunicacdo, pois se utiliza de técnicas persuasivas para
comunicar.

Essas técnicas ganharam maior relevancia apés a Revolug¢do Industrial,
principalmente nos Estados Unidos da América, onde a industrializacéo foi acelerada
pela Segunda Guerra Mundial. Tal fenbmeno estd relacionado a ascensao da
publicidade no cenério global, fato que ajudou a moldar a forma como a comunicagao

publicitaria acontece hoje. Segundo Oliveira (2019):

Somente com a jun¢éo da Revolugéo Industrial e dos meios de comunicacéo
de massa € possivel compreender como a publicidade percorreu o caminho
que lhe levou a possuir crescente relevancia na comunidade global até se
transformar nesse fendémeno tdo basilar da sociedade contemporénea
(OLIVEIRA, 2019, p. 7).

O autor afirma que “a oferta excessiva de produtos cria a demanda de um meio
de convencer o publico a consumi-los, mas séo necessarios 0s meios de comunicacéo
massivos que possibilitam atingir essa massa” (OLIVEIRA, 2019, p. 7), ou seja, 0
momento de grande producao industrial encontrou na publicidade um grande aliado
na oferta de produtos, utilizando suas técnicas dentro dos meios de comunicagao para

levar o publico a consumir o que estava sendo produzido.
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Esta unido entre industrializacdo e meios de comunicacdo colocou a
publicidade no cotidiano da populacdo. Novamente, Oliveira (2019) ilustra este

momento de crescimento ao afirmar que nesta época:

A publicidade foi tomando os espagos fisicos urbanos de cada cidade, e
entrando de maneira discreta em cada momento do dia de uma pessoa
comum. A publicidade se desenvolveu e se tornou uma das principais
ferramentas de formacéo de opinido e comportamento (OLIVEIRA, 2019, p.
11).

O periodo foi de grande exposicdo para a comunicacédo publicitaria. Porém, ao
mesmo tempo em que a publicidade ganhou espaco no mercado, também criou uma
imagem de vinculo forte com o setor comercial, onde sua principal funcao era fazer
de tudo para convencer o publico a comprar determinado produto ou servigo. Estes
dois elementos, produto e servico, eram o centro da atividade publicitaria, tendo como
objetivo principal e quase Unico o lucro.

Mesmo com a sociedade de consumo demonstrando seu potencial, , 0 setor
empresarial comecou a passar por mudancas, provocadas por pressdes internas e
uma nova visdo sobre como gerir negécios. No final da década de 1970, e
principalmente ao longo da década de 1980, empresas comecaram a adotar,
espontaneamente, um modelo de gestdo humanizado e voltado ndo mais somente
pelo lucro, mas também a sociedade e suas necessidades. Trata-se de empresas que
adquiriram em sua cultura interna a consciéncia de cumprir com suas obrigacdes de
cidadania (GONCALVES, 2005).

Com a mudanca da estrutura interna e objetivos externos das empresas, a
publicidade, como guardid da imagem e dos produtos ofertados pelos seus
contratantes, também precisou se adaptar as novas demandas de mercado,
redirecionando a sua linguagem para outro foco que ndo o comercial. Uma nova era
publicitaria estava surgindo, dando forca para uma vertente comunicacional, cuja
definicdo havia sido concebida recentemente.

Em julho de 1971, alguns anos antes das radicais mudancas na gestédo de
empresas citadas, Philip Kotler e Gerald Zaltman publicaram um artigo no Journal of
Marketing conceituando uma nova visdo sobre a comunicacdo publicitaria e suas
aplicacoes. O marketing social, como chamaram, configura, segundo os proprios

autores:
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[...] a criagdo, implementacdo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideragfes
relativas ao planejamento de produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e
pesquisa de marketing (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 5).

E importante frisar que marketing e publicidade ndo sdo a mesma coisa.
Embora atuem juntos grande parte das vezes, Kotler destaca que marketing é a
“analise, planejamento, implementagao e controle de programas criados para gerar
um desejo por trocas no publico-alvo com a finalidade de ganho pessoal ou mutuo”
(KOTLER, ZALTMAN, 1971, p. 4). Kotler utiliza o termo “trocas”, pois defende que o
objeto de trabalho do marketing é justamente essa negociacao de bens e servigcos por
outros bens e servicos, e também dinheiro.

Em resumo, o marketing ndo vai se preocupar cabalmente com a comunicacao,
mas sim com a estratégia envolvida ao seu redor, junto de estatisticas, planejamento
de dados e outras ferramentas, para realizar os objetivos comunicacionais que Sao
almejados pela publicidade. E uma relacdo complementar & atividade publicitaria e
vice-versa.

Percebe-se que as definicdes do marketing com finalidades comerciais e do
marketing social discutido por Kotler (1971) possuem um mesmo modus operandi,
porém objetivos finais diferentes. Enquanto o primeiro se utiliza das ferramentas para
gerar desejo e instigar a acdo de compra, o segundo possui 0 proposito de utilizar
seus meios para servir a sociedade, difundindo ideias que impactem positivamente a
mesma.

Para evidenciar essa divisdo de ferramentas, observemos a definicdo de
marketing social pela Associacdo Internacional de Marketing Social, como “um
processo que utiliza os principios e técnicas do marketing tradicional influenciar o
comportamento dos cidaddos em beneficio da sociedade e dos proprios individuos”
(ISMA, 2018). Nota-se que a concepcao de Kotler, emitida na década de 1970, e da
ISMA® de 2018, mantém a premissa: a influéncia no comportamento dos individuos

para o bem-estar social.

¢ International Social Marketing Association
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O marketing social ndo opera sozinho e ndo tem vontade propria. Mazzon e
Silva (2018, p. 812) afirmam que “Nao ha campanhas de Marketing Social se n&o
houver uma participacdo ativa do “cliente” — ou cidad&o — no processo de troca”. E
preciso que tanto individuos quanto sociedade estejam compelidos pela mudanca
para que o marketing social possa agir de forma a promover transformacoées, pois tais
problemas requerem atencéo, aceitacao e esforco das partes (KOTLER; LEE, 2019).
Isso quer dizer que, diferente do marketing tradicional, o individuo é o centro das
acOes e estratégias na vertente social, j& que funciona como a for¢ca motriz do objetivo
final das a¢cBes, como o bem-estar social e individual de todos os cidadaos.

A concepcao do uso das ferramentas de marketing, utilizadas por anos em fins
comerciais e relacionadas ao mercado e negocios exclusivamente, sendo
aproveitadas para objetivos sociais, como estratégias de conscientizacdo sobre
saude, seguranca e bem-estar coletivo, ndo foi bem aceita por profissionais ortodoxos
da area logo de inicio. Muitos deles acreditavam que o marketing poderia ser efetivo
apenas em areas onde existissem mercados, transac¢des e prec¢os. Estes profissionais
temiam que o marketing social pudesse danificar a reputagcdo do marketing em si,
promovendo causas impopulares que ndo estivessem no interesse majoritario da
sociedade (GIL, MINCIOTTI, SILVA, 2013).

Tal medo, claramente, ndo se concretizou. A area concebida e definida por
Kotler; Zaltman (1971), abriu portas para novas vertentes comunicacionais, mostrando
sua eficacia e enaltecendo o papel da comunicacéo na sociedade. Se havia qualquer
receio de que o marketing social pudesse ser ineficaz solucionando problemas da
populacdo, ou até mesmo melhorando a qualidade de vida dela, € possivel afirmar
gue a desconfianca ja se encontra infundada.

Em 2016, Firestone et al ( 2016) desenvolveram um estudo pela Universidade
de Oxford no qual comprovaram a eficacia de a¢cdes de marketing social na melhora
em questdes de saude no mundo. Os pesquisadores analisaram documentos
publicados entre 1995 e 2013 sobre a¢cbes de marketing social para causas de HIV,
saude reprodutiva, malaria, sobrevivéncia infantil e tuberculose em paises de baixa e
média renda, buscando avaliar o impacto dessas a¢fes em resultados de saude,
mudanca de comportamento de saude e fatores comportamentais. No total, 125

estudos foram coletados e participaram da pesquisa. Da analise, foi constatado que



27

existem evidéncias e fatos de que as ac0es, estratégias e intervencdes de marketing
social obtiveram resultados positivos na alteracdo do comportamento dos individuos
e melhoraram questdes de saude nos locais onde foram aplicadas (FIRESTONE et al,
2016).

Mesmo que o marketing social ndo possua a mesma funcado que o marketing
tradicional, € possivel dizer, a partir do estudo apresentado, que os resultados
alcancados séo tao satisfatérios para os seus fins quanto a aplicacéo original de suas
ferramentas. A eficacia deste meio torna a discusséo sobre a comunicac¢ao publicitaria
muito mais ampla do que as definicbes até aqui apresentadas representam.

Se a comunicacao se faz na e para a comunicacdo (GOMES, 2001, p. 76), o
inverso também é verdadeiro. Como visto ha mutacao do marketing, algo distinto, mas
também vinculado aos processos comunicacionais publicitarios, fica evidenciado que
a comunicacao se reestrutura de acordo com as novas demandas da sociedade. Os
movimentos sociais, a necessidade de um planeta mais saudavel, a preocupac¢édo com
a salde ou até mesmo as guerras travadas ao redor do mundo sdo pautas nas quais
a publicidade atual pode e deve se debrugar, mesmo que o vinculo comercial ainda
seja forte e até mesmo majoritario no processo, pois € uma demanda social

observavel. Lipovetsky ja detecta a tendéncia de que a publicidade:

[...] esta cada vez mais mobilizada para suscitar uma tomada de consciéncia
dos cidadados perante os grandes problemas do momento e modificar
diversos comportamentos e inclinag6es: alcoolismo, droga, velocidade na
estrada, (...) (LIPOVETSKY, 2009, p. 260).

As demandas por uma publicidade voltada para as causas sao presentes na
sociedade. Nao apenas isso, a propria comunicacao estd se moldando as novas
formas de pensamento dos cidaddos, suprindo-as de forma a se modificar, como
ocorreu com o0 marketing da década de 1970. Este movimento cria vertentes
comunicacionais para a publicidade e tem impacto n&o exclusivamente na

comunicacdo, mas também nos comunicadores.

2.3 O CONCEITO DE PUBLICIDADE SOCIAL
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Em questdo de denominacéo, o termo “publicidade social” ndo foi cunhado por
um autor especifico e nem possui origem conhecida. Em uma pesquisa breve na
busca de fontes académicas na internet, pode-se encontrar diversos nomes ou titulos
para a mesma definicdo: publicidade cidada, publicidade de causas sociais,
publicidade a favor de causas sociais, entre outras. A critério de simplificacdo e
adequacao, neste trabalho sera utilizado o termo “publicidade social”.

A publicidade social, enquanto campo de atuacao, possui pouca visibilidade e
pode ser até mesmo estranhada pelo imaginario dos cidadaos, ja que a atividade é
normalmente difundida como um meio de promocéo de produtos e servicos, sempre
vinculada a fins econdmicos. Esta imagem se construiu ao longo da histéria
publicitaria, junto da industrializacdo da sociedade, porém sua funcdo pode se dar
através de outras perspectivas.

Para entendermos as aplicacdes, funcbes, objetivos e relevancia da
publicidade social, € necessario analisar e desconstruir a propria publicidade, pois é
através da transformacdo da mesma que esta vertente comunicacional surgiu. A
evolucao da atividade é tdo importante para entender seu carater social quanto sua
prépria conceituacao.

Publicidade tem origem do latim publicus (significando publico) e constitui o
ato de tornar algo publico. O inicio do que pode entender como publicidade, de forma
rudimentar, data a Antiguidade Classica com a descoberta de tabuletas em Pompeia.
As tabuletas com os primeiros vestigios da publicidade anunciavam os combates de
gladiadores e as casas de banho presentes da regido. Muniz (2004) ressalta que,
nesta fase, a publicidade se dava majoritariamente por via oral, através de pregoeiros,
gue anunciavam os mais diversos produtos ou servigos, Como 0 comercio de escravos
e gado, exaltando seus atributos e virtudes.

Na Idade Média ainda era exercida em grande parte por via oral, mas também
através de simbolos. Na auséncia de casas numeradas, os comerciantes utilizavam a
simbologia para identificar seus estabelecimentos, como uma cabra representando
uma leiteria, um escudo de armas como a representacdo de uma pousada. Estes
simbolos, posteriormente, vieram a ser tornar os logotipos, elementos centrais na

comunicacdo de marcas.
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Ja com a invenc¢éo da prensa mecanica de Gutenberg, 0s primeiros anuncios
comecaram a ser produzidos. E a partir deste ponto historico que a publicidade evoluiu
mais rapidamente, sendo aparelhada pelos jornais, revistas e midia impressa no geral
(MUNIZ, 2004).

A midia impressa revolucionou a comunicacdo como um todo, mas as
mudancas mais drasticas da atividade publicitaria aconteceram no periodo da

industrializacdo. Segundo Oliveira (2019):

Apesar da imprensa possibilitar a publicidade divulgar relativamente de forma
massiva 0s produtos, somente a partir da Revolucdo Industrial e com a
producdo em massa de diversos produtos que surge a necessidade de
divulga-los proporcionalmente ao crescimento da escala de produgdo
(OLIVEIRA, 2019, p. 7).

Ou seja, a industrializacdo de processos tornou a producao significativamente
mais acelerada, criando uma oferta exponencial de produtos. Para haver um
equilibrio, foi necessario criar uma demanda igualmente grande ou superior desses
objetos. Desta necessidade, a industria enxergou na publicidade um meio de tornar a
procura tdo assidua quanto a oferta. Da mesma forma que a publicidade se tornou um
potencializador de vendas e negocios para as empresas, sua funcéo e utilidade se
tornaram imprescindiveis para uma sociedade tdo pautada pelo consumo. Oliveira
(2019, p. 8) novamente explica que “apds a Revolugao Industrial, a importancia da
publicidade é potencializada ao limite e conjuntamente a publicidade se desenvolve e
se transforma em velocidade crescente a partir desse processo”.

Esta relacdo com a industria resultou em uma evolucéo bastante significativa
da publicidade que, junto da propria sociedade, teve seus métodos aperfeicoados.

Gomes (2008) afirma que a publicidade:

[...] nasceu da industrializagdo, com o advento da revolucdo industrial, a
producdo em série, a urbanizagdo, as grandes lojas de departamentos, 0s
meios de comunicacdo de massa, o0s transportes coletivos e, gracas a tudo
isso, com a elevacao do nivel de vida: a publicidade fez a prosperidade e a
prosperidade fez a publicidade (GOMES, 2008, p. 115).

A partir da sua histdria, € possivel entender como a imagem da publicidade se
relaciona tdo fortemente com fins comerciais. Sua ascensao ocorreu,
convenientemente, quando a industria se desenvolvia e, como vimos, as técnicas

publicitarias prestaram um grande auxilio a Revolucao Industrial, impulsionando as
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vendas e tornando o consumo de bens muito mais acelerado do que em qualquer
época.

Mesmo que essa construcdo da imagem publicitaria esteja condicionada ao
meio comercial e possua fundamentos historicos para tal, sua funcdo nao se limita ao
anuncio de produtos para venda. Podemos entender uma outra faceta da publicidade
a partir das definicdes estipuladas por autores ao longo dos anos.

Kotler (2012, p. 478) define a publicidade como “qualquer forma n&o pessoal
de apresentacdo ou promocao de ideias, bens ou servigcos paga por um patrocinador
identificado”. A visdo do autor abre precedentes para uma discussao bastante pontual
sobre a funcéo da publicidade. Se em suas qualidades esta a promocéao de ideias,
ndo necessariamente estas ideias precisam estar ligadas ao objetivo de lucro. E
necessario que o promotor do anuncio, campanha ou peca seja identificado, pois é
preciso que a marca anunciante esteja devidamente creditada- € um principio basico
da publicidade. Porém, a marca pode veicular ndo somente um produto ou servico,
mas também uma ideia que possa se relacionar com a natureza da empresa.O
CONAR, por exemplo, estabelece que toda publicidade de bebidas alcoodlicas
apresente uma clausula de adverténcia, restringindo o uso no transito ou para
menores de 18 anos, mas este aviso se dara ao final da pec¢a, ndo sendo necessario
levar esta mensagem para a criagdo ou defendé-la dentro do anuncio. Mas se a
empresa desejar criar uma campanha ou peca publicitaria que carregue uma
mensagem de conscientizacdo sobre alcool no transito, é perfeitamente cabivel a
funcado da publicidade, segundo a prépria definicdo de Kotler (2012).

Desta promocéo de ideias, da mobilizacédo da propria publicidade em provocar
a conscientizacao dos cidadaos (LIPOVETSKY, 2009) e dos conceitos de marketing
social estipulados por Kotler; Zaltman (1971), podemos entender que a publicidade
social ndo é uma forma de contrapublicidade, mas sim uma vertente da mesma que
retira a atividade publicitaria da condicdo passiva perante a sociedade (SALDANHA,
2019). Como mencionado, o termo “publicidade social” ndo possui uma origem
especifica e nem é muito difuso no meio, porém possuimos diversos nomes dados
aos mesmos objetos de estudo ao longo anos. Para fins de definicdo, podemos utilizar
a nomenclatura utilizada por Pinho (1990) como “propaganda social”’, sendo que na

mesma:
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[...] agrupam-se [...] todas as campanhas voltadas para as causas sociais:
desemprego, adocdo do menor, desidratacdo, téxicos, entre outras. S&o
programas que procuram aumentar a aceitacao de uma ideia ou prética social
em um grupo-alvo (PINHO, 1990, p. 24).

A definicdo do autor coloca a publicidade (aqui abordada como propaganda)
sob uma nova abordagem e perspectiva, fora dos meios comerciais que marcaram a
historia publicitaria. O objeto publicitario passa a ndo ser mais um produto ou servico,
mas sim uma ideia ou pratica social a ser difundida entre o publico, como na definicdo
de Volli (2016, p.125): “trata-se, no geral, de publicitar comportamentos considerados
socialmente uteis, ou de desencorajar outros tidos como prejudiciais”. Na publicidade
social, a venda é substituida pela causa e suas ferramentas sdo voltadas para a
conscientizacao do publico sobre esta causa.

N&o necessariamente o produto é excluido da publicidade social. E uma prética
comum deste tipo de publicidade, realizada cada vez mais pelas grandes marcas nos
altimos anos, vincular a visibilidade do seu produto com alguma causa social e vice-
versa. Sem entrar no mérito de oportunismo, este tipo de publicidade é uma
ferramenta de conscientizagdo tanto quanto as causas abrangidas por Pinho ( 1990),
como desemprego, toxicos e adocdo de menores.

Em 2019, a Ambev realizou uma campanha’ para o més da conscientizacéo de
seguranca no transito. Pela primeira vez em sua historia, juntou todas as marcas sob
sua tutela para entregar uma mensagem de conscientiza¢do ao publico. Em uma peca
publicitaria, todas as cervejas tiveram seus rotulos alterados a partir do
embaralhamento das letras, o que tornou dificil a leitura dos nomes das marcas ao
publico.

O objetivo da marca era chamar atencéo para os efeitos do alcool no organismo
humano e como ele pode alterar os sentidos quando consumido sem responsabilidade
e, principalmente, na hora de dirigir.

A campanha foi veiculada dentro do espaco publicitario dos jogos do
Campeonato Brasileiro de Futebol, na Rede Globo, veiculo de midia onde o publico-

alvo da marca esta muito presente. Sem explicagdo prévia, os tradicionais inserts da

7 Disponivel em: https://propmark.com.br/mercado/ambev-embaralha-nomes-de-marcas-em-acao-
sobre-consumo-consciente/


https://propmark.com.br/mercado/ambev-embaralha-nomes-de-marcas-em-acao-sobre-consumo-consciente/
https://propmark.com.br/mercado/ambev-embaralha-nomes-de-marcas-em-acao-sobre-consumo-consciente/
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marca Brahma durante os jogos foram trocados pelo logo cujas letras embaralhadas
formavam “Bhamra”. Além da inser¢cao no canal de televisdo, as marcas que fazem
parte do Grupo Ambev: Skol, Budweiser, Stella Artois e Antarctica, fizeram agdes nas
redes sociais, onde a foto do perfil oficial de cada conta foi substituida pela
representacdo do rétulo com letras trocadas de lugar. Estas manobras causaram
davidas nos seguidores das marcas, que ficaram curiosos com a decisdo, sendo
atraidos para as redes sociais e descobriram que o real motivo era a mensagem de

conscientizagéo.

Figura 1 - Campanha “Consumo Inteligente”, Ambev
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SE BEBER NAO DIRIJA

Fonte: Propmark

E possivel notar que a Ambev utilizou dos seus produtos como um veiculo para
comunicar a mensagem de conscientizacdo sobre o cuidado no transito. Pode-se
entender esta técnica como um recurso a ser utilizado pelas marcas para comunicar
mensagens sociais, da mesma forma que ela comunica um atributo do produto ou
servico. Também fica claro que o objeto principal da peca publicitaria deixa de ser
produto, pois até mesmo descaracteriza sua embalagem em busca de efetuar a
comunicacdo, sendo que a causa social toma o lugar de destaque mesmo com o
produto presente.

Outro ponto a ser notado nesta campanha € o agrupamento de marcas de um
segmento especifico. Mesmo que a Ambev seja a responsavel pela distribuicdo das

marcas de cerveja presentes na campanha, € indiscutivel que todas competem entre
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si no mercado, o0 que configura a unido de concorrentes em prol de uma causa social,
algo inconcebivel para os padrdes publicitarios comerciais.

A publicidade social inicialmente atua de forma semelhante a publicidade
comercial, utilizando seus meios persuasivos e criativos para instigar o publico a aderir
a uma mensagem. Porém tanto objeto quanto objetivo sédo distintos. Pode-se notar
um fendmeno interessante na interacdo da publicidade social com a publicidade
comercial, como € o caso da campanha realizada pela Ambev: mesmo com a
presenca do produto da marca estampando as pecas publicitarias, o objeto mais
relevante presente na campanha continua sendo a causa social e sua mensagem de
conscientizacdo, que sobrepde o objeto comercial ha comunicacao.

Pode-se ilustrar a publicidade social como uma construcdo contemporanea da
atividade publicitaria, originada a partir de mudancas sociais que atingiram tanto o
publico, quanto as empresas pelo interesse coletivo. A publicidade social nasce com
0 objetivo de comunicar mensagens de conscientizacdo aos cidadaos, tendo como

objeto principal as causas sociais em pauta ha propria sociedade.
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3 O DISCURSO PUBLICITARIO: PERSUASAO E REDACAO

A publicidade é uma area da comunicacao classificada como comunicacao
persuasiva. Esta nomenclatura se deve ao fato de que a atividade publicitaria faz uso
de recursos persuasivos para comunicar e atingir seus objetivos.

Tais recursos utilizados pela publicidade datam os estudos retéricos de
Aristételes, na Grécia Antiga. Os gregos foram pioneiros em tratar o discurso como
um objeto de estudos, tratando a habilidade discursiva como uma virtude essencial
em sua sociedade. Do desenvolvimento desses estudos, principalmente aqueles
trabalhados por Aristételes, a publicidade vai absorver recursos e utilizar em sua
linguagem, tornando-se instrumento importante em seus processos comunicativos.

O discurso publicitario, dessa maneira, ganha forma a partir das estruturas do
discurso aristotélico, mas também se constroi utilizando artificios semioticos e
ideologicos para comunicar. Pelos estudos de autores como Michel Pécheux, é
possivel observar que o discurso publicitario ndo foge as definicdes estabelecidas
sobre o tema, porém é responsavel por fenbmenos comunicacionais particulares que
sao possiveis apenas pela sua propria natureza.

A publicidade utiliza seu discurso para criar uma simulagdo ideolégica entre
marcas e pessoas, estabelecendo um didlogo entre dois interlocutores para tornar
possivel a persuasédo. A criacdo deste laco simulado entre publico e marca pode ser
visto de forma ainda mais concreta atualmente, onde a era digital permite uma
conversa direta das marcas com pessoas reais nas redes sociais, uma plataforma
onde, a partir de um discurso artificialmente humanizado, o publico pode ser seduzido
a mudar seu comportamento diante da reputacdo da marca, se tornando mais
vulneravel ao processo persuasivo.

Para dar forma a este discurso, a publicidade estrutura seus textos a partir de
configuragdes que trabalham a razéo e a sensibilidade do publico para convencer os
receptores e torna-los suscetiveis as acdes das marcas. Temos entdo duas estruturas:
apolinea e dionisiaca. O texto apolineo se utiliza da argumentagdo racional para

persuadir, e o texto dionisiaco, configurado pela utilizacdo da emocédo e humor,
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possuem fases narrativas que podem ser amplamente percebidas dentro dos
anuncios publicitarios (CARRASCOZA, 2017).

Dentro dessas estruturas, a publicidade ainda se utiliza de recursos da lingua
para tornar a comunicacdo persuasiva mais efetiva. Figuras de linguagem séao
fortemente utilizadas nas pecas publicitarias para inserir novos sentidos em palavras
e expressoes, tornando o discurso publicitario mais atrativo ao publico.

Neste capitulo, serd investigado como se constitui o discurso publicitario no
contexto persuasivo e de que forma ele age na utilizacdo de recursos linguisticos para

tornar seus obijetivos efetivos.

3.1 PERSUASAO NA PUBLICIDADE

A persuasdo esta intrinseca a comunicacdo publicitaria desde o inicio da
historia recente da publicidade. Como visto no capitulo anterior, essa forma de
comunicacdo passou por diversas fases até chegar ao que conhecemos hoje: um
poderoso instrumento comunicacional que impacta a vida da sociedade como um
todo. E para atingir este status, a utilizacao da persuasao foi fundamental em diversos
aspectos.

Para entender o motivo e de que maneira a publicidade, tanto comercial quanto
social, se apropriou de elementos persuasivos, é necessario compreender do que se

trata a persuasdo em si e sua origem histérica.

A palavra ‘persuaséo’ etimologicamente vem de persuadere, per + suadere.
O prefixo per significa de modo completo e suadere quer dizer aconselhar
(ndo impor). Isto é, sob essa definicdo a persuasdo pode ser considerada
como a acao de informar e expor argumentos, validos ou nao, que
consequentemente conven¢am o individuo a adogdo ou ndo de determinados
posicionamentos. (BATISTA; LEITE, 2009, p. 2).

E possivel entender a persuasdo como um recurso discursivo que tem o
objetivo de convencer alguém sobre determinada ideia. Como os autores destacam,
a raiz etimoldgica vem do sentido de “aconselhar”, ndo “impor”, ou seja, possui um
tom de sutileza ndo agressivo, de forma a estabelecer um dialogo para que as ideias

expostas sejam debatidas a fim de chegar no convencimento ou ndo de algo.
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Foi na Grécia Antiga onde a persuasao nasceu e tomou forma. Na sociedade
grega era exercido um formato primitivo de democracia. As decisdes ndo eram
impostas por autoridades ou imperadores, mas deliberadas entre os cidaddos na
busca da melhor solugdo para a organizacdo social. Dentro das agoras, as pracas
publicas, eram debatidos entre os participantes as questdes politicas da Grécia, sendo
necessario convencer uns aos outros sobre as préprias ideias. Desta necessidade,
nasceu o recurso da persuasao, que cidadaos gregos utilizavam em seus discursos
para tentar convencer outros participantes e expor ideias publicamente (CITELLI,
2002).

Os gregos possuiam grande interesse pelo discurso. Segundo Citelli (2002),
este recurso era muito valorizado na configuragdo da sociedade grega, sendo
transformado em uma disciplina pelas escolas. Esta disciplina ensinava a arte do
dominio da palavra, a constru¢cdo harménica do discurso e seu poder de
convencimento, e era chamada de “retérica”. Citelli (2002, p. 8) ainda afirma que “cabe
a retérica mostrar o modo de constituir as palavras visando a convencer o receptor
acerca de dada verdade”.

Diversos foram os pensadores que se debrucaram sobre a retdrica na
sociedade grega, porém um deles foi fundamental para o estudo da linguagem e do
discurso que deu origem a persuasao como a conhecemos hoje. Existem duas fases
da retdrica: antes e depois de Aristételes, pois o fildsofo aprimorou as conceituacfes
trabalhadas até entdo e sugeriu novas abordagens para o uso da técnica retdrica,
como era chamada pelos gregos.

Segundo Lima (2011), Arist6teles trouxe uma nova perspectiva sobre o uso da
retorica. Diferente de seus antecessores, ele configurou a retdrica ndo apenas como
um instrumento politico para o convencimento de outros sobre determinadas ideias,
mas também uma ferramenta da vida pratica e da cidadania para auxiliar o homem na
expressao de suas ideias e sentimentos. Lima (2011) ainda destaca que a retérica
aristotélica € composta por trés pilares: a arte, como a habilidade de dominar as
técnicas discursivas, a ética, pois para Aristoteles o homem de bem é o ideal para o
exercicio tedrico na conquista de confianga do publico, e a orientagdo das paixdes,

consistindo no conhecimento das disposi¢cdes emocionais tanto do publico, quanto do
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orador, na busca de conduzir as paixdes de modo a cumprir 0s objetivos daquele que
discursa.

Pode-se entender que a retérica de Aristételes concede uma estrutura
organizacional para as informacdes dispostas do discurso de forma que gerem
persuasao. Porém, é importante ressaltar que a retérica em si ndo € persuasao, a sua
funcao € dizer como se faz persuaséo a partir de técnicas discursivas e estudos.

Sendo um elemento do universo linguistico, € possivel que este recurso- a
retdrica, esteve presente desde sempre na sociedade, mesmo nao sendo conceituado
e de uso consciente. Mas podemos afirmar que os gregos foram os primeiros a
olharem para a persuasdo como objeto de estudo e, mais do que isso, incorpora-la
em sua sociedade com destaque e importancia, como ja explanado. Os conceitos de
persuasao atuais e a utilidade desta técnica pela publicidade ainda seguem muitos
dos estudos feitos por Aristoteles e seus antecessores, e afirmamos que tratamos aqui
de uma técnica discursiva milenar.

Dadas as origens conceituais de persuasao a partir da retérica, considerando
que este tema sera abordado mais a frente neste trabalho, podemos comecar a
compreender qual € o papel da persuasao na publicidade. De forma abrangente, o
meio de comunicacao publicitario ndo se utiliza apenas de elementos linguisticos para
gerar a persuasao e o convencimento do publico a adquirir algum produto, servi¢o ou
ideia. As pecas e acdes publicitarias possuem uma série de outras ferramentas que,
mesmo utilizando técnicas discursivas, também combinam outros mecanismos para
atingir seus objetivos.

Para Baudrillard (2008), a publicidade € o mais notavel meio de comunicagéo
de massas da nossa época. O autor reflete sobre a abordagem da linguagem
publicitaria como um mecanismo de glorificacdo de qualquer objeto com o objetivo de
impulsionar a adeséo de um servigo, produto ou ideia. Baudrillard fala indiretamente

sobre o tom persuasivo da publicidade ao dizer que:

Cada imagem e cada anuncio impdem o consenso de todos os individuos
virtualmente chamados a decifra-los, ou seja, depois de decodificarem a
mensagem, a aderir automaticamente ao cédigo em que ela for codificada
(BAUDRILLARD, 2008, p. 131).
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Tais codigos representam as mensagens veiculadas através do meio
publicitario que a partir de uma linguagem persuasiva criam, segundo o autor, uma
realidade alternativa, mais bonita, sedutora e desejavel, a ponto de atrair os
consumidores para aderirem a esses codigos como uma forma de aderir a esta
realidade fantasiosa estipulada pela publicidade.

Baudrillard (2008) traz para a discussdo nao apenas o discurso textual, mas
também a utilizacdo da imagem pela publicidade. De fato, o género publicitario é
conhecido por fazer uso tanto de ferramentas textuais, quanto imagéticas,
caracterizando-o como um dos mais eficientes mecanismos na producao de efeitos
de sentidos (CANDIDO; SOUZA, 2013). E inegavel que a imagem também pode ser
utilizada como ferramenta de persuaséo, ja que, segundo Aumont (1993, p. 260), se
define como: “um objeto produzido pela mdo do homem, em determinado dispositivo,
e sempre para transmitir ao seu espectador, sob forma simbolizada, um discurso sobre
o mundo real”. Desse modo, pode-se compreender que o elemento imagético também
se configura como um tipo de discurso, porém contribuindo para a persuaséo a partir
de signos visuais.

Pode-se entender de forma clara como acontece a persuasdo pela imagem a
partir também dos estudos de Roland Barthes (1990) sobre os signos e significados
no mundo fotografico. O autor estipula em sua andlise dois tipos de imagem: a
conotada e a denotada. A imagem denotada, também chamada por Barthes (1990)
de imagem literal, refere-se a fotografia que possui um sentido usual, justamente
aguele que estd na primeira camada de observacdo e que nao precisa,
necessariamente, ser interpretado de forma mais profunda. Porém, este tipo de
imagem nado é aquele que a publicidade faz uso, ja que, segundo Barthes (1990),
nunca se encontra no meio publicitario uma imagem literal em estado puro, pois
mesmo que se produza tal imagem, ela se mesclaria as camadas de significados
persuasivos em que a publicidade trabalha. Ja a imagem conotada € aquela
empregada pela publicidade, pois diz respeito a uma imagem que tem a capacidade
de receber novos significados e ser interpretada de diferentes maneiras, embora o
autor deixe claro que, quando uma fotografia € produzida pela publicidade, é
construida e planejada para passar exatamente a mensagem que se deseja para 0s

fins publicitario. Ou seja, a persuaséao pela imagem na publicidade acontece de forma



39

produzida, onde os publicitarios criam imagens cuja interpretacédo possa se dar a fim
de realizar os objetivos de convencimento, atribuindo novos significados até mesmo
para as imagens que, em teoria, ndo tivessem o mesmo significado primariamente.

E importante ressaltar que conotacdo e denotacdo sdo elementos de
linguagem, estudados pelo proprio Barthes (2006) na forma de sistemas
anteriormente a aplicacdo desses conceitos em imagens. Barthes (2006) definiu a
conotacdo como um sistema de segundos sentidos, reunindo os signos da denotacéo,
cuja natureza € pura e desprovida de sentidos nao literais, para realizar a funcéo de
conotadores. Desse modo, podemos entender que elementos conotativos séo,
primariamente, elementos linguisticos cuja utilidade para a publicidade comeca no
discurso, utilizando palavras que significam outras coisas que n&o seus sentidos
denotativos para fins de persuasao, se estendendo posteriormente para as imagens
gue auxiliam os elementos textuais no objetivo de persuadir.

Os anuncios publicitarios construidos a partir das técnicas de persuaséo néo
possuem uma férmula ou receita de sucesso. Porém, de forma geral, pode-se fazer
alguns apontamentos sobre técnicas e comportamentos de linguagem sobre a
conducao da persuasdo em pecas publicitarias. Como o ponto de vista de Baudrillard
(2008) apresentado anteriormente sugere, a publicidade cria cddigos e tenta persuadir
0 publico a aderi-los de forma a adotar determinado comportamento social, porém a
decisdo do persuadido de aceitar a mensagem e acatar ao objetivo do andncio nao
acontece somente porgue a peca o diz que € apropriado, é necessario que haja uma
identificacdo e um motivo prévio para que aquele codigo faca sentido.

Segundo Peruzzolo (2010), “a persuasdo advém com o fato de que a
mensagem vem organizada de modo a parecer que responde a satisfacdo das
necessidades dos comunicantes”. Esta € uma premissa que parece ser recorrente na
publicidade: “travestir” um desejo em necessidade. E mais do que “travestir” este
desejo, segundo o autor, € fundamental que o interlocutor também reconheca o valor
manifestado na mensagem para que haja a seducdo pelo argumento, tornando o
processo de persuasao efetivo.

Outro comportamento que se pode perceber nos anuncios publicitarios remete
a criatividade incorporada nas pecas para auxiliar o processo persuasivo. A

publicidade € fortemente conhecida pela irreveréncia, muitas vezes polémica, em
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relacdo as suas abordagens, o que também pode ser encarado como um mecanismo
de persuaséao a fim de chamar atencéo do publico de formas nem t&o sutis como as

técnicas persuasivas operam. Citelli afirma que na publicidade:

[...] pode-se se produzir um anuincio aparentemente rompedor de certas
normas preestabelecidas, causando um forte impacto no receptor através de

mecanismos de “estranhamento”, “situagdes incOmodas”, que levam, muitas
vezes, a indagagédo ou a pura indignagdo. (CITELLI, 2002, p. 69).

O autor complementa dizendo que, mesmo que 0s anuncios utilizem estes
meios de impacto para comunicar banalidades, ndo deixam de ter forca persuasiva.
Isto se da ao fato de, como apontado por Citelli ( 2002), causar estranhamento e
incébmodo no publico-alvo, levando-os a se questionarem sobre o objeto comunicado,
pode conduzir a uma adesdo do enunciado e, consequentemente, a efetividade do
processo persuasivo.

Nota-se, portanto, que a persuasao na publicidade ocorre em diversas frentes,
operando elementos linguisticos de forma diversa a fim de converter o comportamento
dos individuos ao objetivo publicitario. O uso desses elementos cria diversas
abordagens comunicacionais distintas, o que transforma a atividade publicitaria em
um poderoso meio de comunicagdo capaz de alterar comportamentos, decisdes e

culturas.

3.2 O DISCURSO PUBLICITARIO: O PODER DA REDACAO

A publicidade, talvez entre todas as outras areas da comunicagéo, é a atividade
que possui maior interacdo com a lingua, utilizando-a de diversas formas a seu favor.
Segundo Saussure (2012 p. 24), “a lingua é um sistema de signos que exprimem
ideias”, ou seja, carregam significados e representacdes intrinsecas que sao
interpretadas pelo meio social. Neste sentido, a publicidade vai se debrugar na
exploragéo das nuances da lingua na forma do discurso, estabelecendo um padréao
linguistico fundamental para a efetividade dos objetivos publicitarios.

Analisar o discurso publicitario compete em aprofundar-se nas diversas

camadas semioticas para entender como se realiza a comunicacdo a partir deste
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mecanismo. Para tornar possivel a compreensdo dos processos que permeiam o
discurso publicitario € necessario conceituarmos primeiramente o préprio discurso.

Possuimos, pela definicdo de Saussure (2012), um sistema que dé significado
e constroi a lingua. Este sistema € composto por signos, unidades linguisticas que
dao origem a uma instituicdo social e que representam, dentro da lingua, as palavras
gue a compdem. Ou seja, a lingua € o conjunto de palavras que determinada cultura
utiliza para se comunicar. Sem entrar no mérito cultural das linguas e suas herancas
histéricas, o discurso se da através da lingua, porém configura outro fenémeno e outra
abordagem de estudo que néo a analise das unidades linguisticas.

Segundo Orlandi (2007, p. 15), o discurso “etimologicamente, tem em si a ideia
de curso, de percurso, de correr por, de movimento. O discurso € assim palavra em
movimento, pratica de linguagem: com o estudo do discurso observa-se o homem
falando”. Segundo o autor, para analisar um discurso é preciso deixar de olhar para a
lingua como um sistema abstrato, mas sim observa-la como uma maneira de significar
dos homens, levando em consideracdo a producdo de sentidos dos individuos
enquanto parte de uma sociedade ou em suas vidas pessoais.

Desta forma, pode-se compreender o discurso como uma pratica que tem
origem na lingua, porém a aborda de maneira mais aprofundada do que um sistema
estatico e abstrato, ndo se atendo somente as ideias vinculadas e estabelecidas
previamente aos signos. O discurso €, assim, uma forma de significar dos homens,
dando sentido as diversas vivéncias no ambito social enquanto individuos que fazem
parte de uma sociedade.

Nesta mesma linha, Pécheux (1995) traz uma concepcdo de discurso
diretamente ligada ao sentido, classificando-o como o “efeito de sentido entre
interlocutores” (PECHEUX, 1969, p. 82). Ou seja, é necessario que existam, ao
menos, duas unidades de seres para que o discurso possa existir e exercer 0s seus
efeitos. Assim, o autor reforca a ideia de discurso estabelecida por Orlandi (2007)
como a palavra em movimento, pois efeitos discursivos precisam “percorrer um
caminho” para chegar da unidade A até a unidade B.

E importante ressaltar que, ao adaptar este sistema & comunicacao publicitaria,
os efeitos de sentidos configurados no discurso publicitario ndo partem somente de

pessoas para pessoa, como o discurso politico, por exemplo. No caso da publicidade,
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as marcas trabalham sua comunicacdo exercendo o papel de unidade A, aquela que
discursa, enquanto o publico assume o papel de unidade B, aqguela impactada pelo
discurso.

Pécheux (1995) discute que o discurso seria portador de ideologias. Para o
autor, o discurso no ambito social carrega em si a ideologia da classe dominante e é
através da ideologia que “todo mundo sabe” o significado das coisas ou que um
enunciado ou palavra quer dizer (PECHEUX, 1995). A partir disso pode-se entender
o discurso como um veiculo ideoldgico daqueles que possuem o poder e estdo na
posicdo de privilégio do sistema comunicacional. Além disso, Pécheux traz dois
conceitos muito importantes para entender o discurso e 0 seu uso pela publicidade,
que iremos abordar mais a frente: a memaria discursiva e o interdiscurso. O conceito
de memodria discursiva do autor fala sobre a bagagem ideoldgica carregada pelo
sujeito que significa e ressignifica o discurso de acordo com as posi¢cdes dos sujeitos
(OLIVEIRA, 2018). Ja o interdiscurso complementa, de certa forma, esta ideia, pois
diz respeito ao saber discursivo que liga os sujeitos na sociedade. Pécheux ilustra
este fendmeno dizendo que alguma coisa fala antes, em outro lugar,
independentemente, ou seja, as formacgdes ideoldgicas se manifestam e atravessam
a sociedade historicamente, perpassando saberes as geracdes seguintes (OLIVEIRA,
2018).

O autor complementa esta ideia ao afirmar que a ideologia mascara o sentido
das palavras, sendo que as palavras ndo possuem sentido em si proprias, mas sim
adquirem seus sentidos de acordo com as posicOes ideologicas presentes no

processo sécio-historico. Pécheux resume sua tese afirmando que:

[...] as palavras, expressdes, proposicées mudam de sentido segundo
posi¢cBes sustentadas por agueles que as empregam, o que significa que elas
tomam o seu sentido em referéncia a estas posic¢oes, isto €, em referéncia as
formagBes ideolégicas [...] nas quais essas posicfes se inscrevem
(PECHEUX, 1995, p. 160).

O discurso, assim, se configura ndo apenas como a fala do homem em
sociedade, uma ferramenta que atribui sentido as suas vivéncias e preenche as
experiéncias de significado, mas também funciona como uma ferramenta de
doutrinacao cultural e sociologica arbitraria sob o poder daqueles que detém a posicao

de classe dominante. Nas palavras do proprio Pécheux (1995, 160-161), “as palavras,
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expressoes, proposicdes, etc., recebem seu sentido da formacgéo discursiva na qual
sdo produzidas”. Como formacado discursiva, o autor refere-se a conjuntura
apresentada no periodo histérico no qual estas palavras foram criadas ou
retrabalhadas no sentido ideoldgico.

O discurso publicitario ndo escapa as estruturas estabelecidas por Pécheux
(1995) e Orlandi (2007). Porém, como apontado anteriormente, o fendémeno
comunicacional do discurso proposto pela publicidade coloca as marcas dentro do
processo entre interlocutores, configurando uma relagcéo que parece fugir do sistema
discursivo convencional. Segundo Tavares (2006), neste processo as marcas se
moldam a partir de representacdes sociais, adaptando-se aos mais diversos
ambientes sociais, construindo simbolos na intencdo de realizar os objetivos
publicitarios na consolidacdo do consumo.

Nesta perspectiva, podemos entender que a publicidade cria uma “mascara’”
para as marcas, que sdo entidades corporativas, transformando-as em
representacdes quase humanas e capazes de produzir o proprio discurso. E possivel
afirmar que a publicidade, da mesma forma, cria simulagbes para comunicar 0
discurso das marcas ao publico de maneira mais efetiva, impelindo um laco, sempre
com a ferramenta da persuasao, com o intuito de convencer os consumidores a aderir
a produtos, servicos ou ideias.

Na era digital, podemos observar esse fendmeno de humanizagdo das marcas
a partir do surgimento das digital personas. Segundo Jaborandy; Nascimento (2020),
digital personas séo “o reflexo da identidade da marca personificada”, configurando
uma estratégia de relacionamento das empresas que tem o objetivo de fidelizar os
seus clientes.

Nota-se que a publicidade, na configura¢éo do seu proprio discurso, se apropria
de diversas ferramentas e incorpora elementos que aproximam cada vez mais 0 seu
publico.

Um dos casos recentes que melhor evidenciam essas tendéncias de discurso

€ a criacdo de personagens como porta-vozes das marcas, como, por exemplo, a Lu
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do Magalu®, assistente virtual da empresa Magazine Luiza. A marca foi além da
comunicacao por pec¢as de midia e centralizou toda sua comunicagdo ao redor de uma
personagem virtual, atribuindo-lhe voz, personalidade, expressdes e todos os

elementos de humanidade que configuram um individuo.

Figura 2 - Lu do Magalu, assistente virtual do Magazine Luiza

Fonte: Mercado de Consumo

E interessante perceber como o discurso toma forma na comunicacdo do
Magazine Luiza a partir de um elemento de identificagdo tdo direto com o publico.
Utilizar uma personalidade nas pecas e campanhas € uma pratica usual no universo
publicitario, sdo os chamados “embaixadores da marca”.: pessoas com grande
visibilidade na midia que ficam encarregadas de dar vida ao posicionamento da
campanha e comunicar o discurso proposto pela marca contratante. A ideia é fazer
uso da visibilidade do “embaixador”’. Geralmente sdo escolhidas pessoas famosas,
como atores, apresentadores e influenciadores para engajar a campanha e aumentar
a aceitacao da ideia, produto ou servico anunciado. Porém, o trabalho realizado pelo
Magazine Luiza foi criar um personagem e atribuir elementos humanos até o ponto da
prépria Lu do Magalu tornar-se uma personalidade famosa. De forma diferente em
relacdo a outros casos de sucesso envolvendo marcas, Magalu possui uma

8 Disponivel em: https://mercadoeconsumo.com.br/2020/11/06/lu-do-magalu-conquista-1-milhao-de-
seguidores-no-tiktok-em-3-meses/



45

personalidade exclusiva envolvendo sua marca a fim de engajar o publico consumidor,
e seu discurso nas redes torna-se fator fundamental para seu éxito: a partir de um
discurso persuasivo interage com o publico.

Definido o discurso, suas facetas e exemplos de utilizacdes atuais, é importante
entendermos como e a partir de onde a publicidade gera sua comunicacéao discursiva.

Como visto, o discurso publicitario trabalha para conectar as marcas ao publico
na intencao de cumprir objetivos de aderéncia, seja de uma ideia, servico ou produto.
Esse discurso se materializa de diversas maneiras nas pecas publicitarias, desde um
video até uma postagem nas redes sociais e 0 departamento responsavel por
trabalhar as nuances, formatos e mensagens € o departamento de criacdo. Dentro
deste departamento, seja de uma agéncia de publicidade ou setor de marketing de
uma empresa, existem profissionais preparados para montar pecas gréaficas, editar
videos, planejar contetdos e, finalmente, o profissional encarregado especificamente
do trabalho textual, ou seja, aquele que lida diretamente com o discurso: o redator
publicitario.

A redacdo publicitaria €, como departamento, responsavel pela construcao
textual, o principal meio de se fazer valer o discurso. Segundo David Ogilvy (apud
FIGUEIREDO, 2017), “publicidade € um negdcio de palavras”, ou seja, a importancia
desta funcdo é nada mais que fundamental para a efetividade da comunicacdo
publicitaria.

Para Carrascoza (2007) o texto publicitario, objeto de trabalho e estudo da
redacao, € construido para o objetivo utilitario de persuadir um auditério particular ou,
como o autor denomina este auditério em publicidade, um target. Tal observacéo se
alinha com toda investigacdo desenvolvida até aqui, alocando o discurso publicitario
como uma ferramenta das marcas para comunicar seus produtos, ideias ou servigos
no objetivo de persuadir seu publico a aderir aos objetivos tracados. Outro ponto
importante levantado pelo autor que caracteriza a redacao e o texto publicitario como
técnica é a versatilidade e capacidade de adaptacdo em relacdo ao publico que a
comunicacdo textual possui, quando trabalhada pela publicidade. Segundo
Carrascoza (2007):
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De acordo com o repertério e as caracteristicas psicoculturais desse
auditério (o target), o texto publicitario pode ser moldado de maneiras
distintas, mas resulta numa espécie de roupa com a qual o anunciante se
apresenta e se exibe na comunicacdo (CARRASCOZA, 2007, p. 15).

Abordaremos as diferentes formas e moldes do texto publicitario adiante,
porém é necessario ressaltar a importancia do recurso textual para a publicidade
dentre tantas outras ferramentas que tornam possivel a persuasdo e a comunicacéo
do discurso.

Como visto anteriormente, a persuasao ndo se da apenas pelo texto, pois
também pode acontecer e ser amparada por elementos imagéticos que comunicam
mensagens dentro de uma peca ou anuncio. Porém, a essa altura, se faz necessério
destacar o grau de importancia de cada ferramenta no processo persuasivo e seu
impacto na efetividade do discurso.

Nos estudos de Barthes (1990) mostrados no item anterior, é possivel perceber
como a imagem auxilia no processo de persuasdo da publicidade a partir da
significacdo dos elementos presentes na representacio imagética. E uma préatica
publicitaria utilizar fotografias e grafismos para comunicar, porém estes sao
normalmente acompanhados por texto. Segundo Figueiredo (2017), a imagem possui,
de fato, a capacidade de impactar o publico, porém o texto é que possui a capacidade
de persuadir, pois possuem o poder de sintetizar percepcdes e realizar
posicionamentos. O autor ainda afirma que “o texto é a grande ferramenta de sedugao,
de convencimento e de transmissdo de uma linha de raciocinio” pois “néo € possivel
contar uma historia com apenas uma imagem” (FIGUEIREDO, 2017, p. 39).

Nota-se que, na visao do autor, a imagem tem a funcdo de chamar a atencéo,
ser o chamariz do publico para a peca ou acdo, mas o poder de conversao que a
publicidade possui esta alocada dentro dos elementos textuais, ja que, a partir destes,
€ possivel informar aquilo que se pretende comunicar.

Deste modo, o poder do discurso publicitario se encontra na redacéo, capaz de
se adaptar e persuadir diversos tipos de publicos. Este poder se mostra, talvez, o
grande trunfo publicitario na concretizacdo de seus objetivos comunicacionais, pois
detém como objeto de trabalho justamente o que constitui a publicidade como

publicidade em si: a capacidade de persuasao. Assim, se mostra a necessidade deste
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recurso para a atividade publicitaria como um todo, sendo um dos aspectos

caracterizadores da prépria publicidade.

3.3 OS FORMATOS DO TEXTO PUBLICITARIO

No item anterior foi possivel colocar em evidéncia a funcdo e poder da redacao
publicitaria, assim como o entendimento do seu sistema discursivo. Dentre suas
caracteristicas, a adaptabilidade em relagdo aos tipos de publico e ambientes foi
destacada como uma das principais caracteristicas dos textos gerados pela
publicidade. Para tornar mais aprofundada a compreenséo destes textos, é necessario
analisar seus diversos formatos, aspectos, ferramentas e configuragdes, tanto no
aspecto estrutural quanto na midia onde sao veiculados.

A caracteristica de adaptacao do texto publicitario surge do fato de que existem
diversos tipos de publico, logo, para persuadir um publico com perfil especifico, é
necessario um determinado tipo de abordagem que melhor se encaixe nesta
configuracéo. Carrascoza (2017) afirma que para a comunicagao do discurso ou texto
ser efetiva, o orador precisa conhecer o publico e modular seus aparatos
argumentativos de acordo com as suas caracteristicas, considerando este tipo de
preparo vital, pois existem recursos persuasivos que permitem maior comunh&o entre
orador e auditorio.

Desta forma, € possivel entender que o texto publicitario ndo possui uma
estrutura que depende de si, mas sim do publico ao qual ele precisa comunicar, se
moldando as caracteristicas deste publico que julgar mais relevantes na busca pela
efetividade da persuaséo.

Para atender a essas caracteristicas, o texto publicitario segue padrdes
estruturais que remetem aos estudos da retdrica de Aristételes. Desta forma,
precisamos nos aprofundar, mais uma vez, nas teorias do discurso aristotélico para
entender como se constroi e que estruturas formam o género publicitario.

Segundo Carrascoza (2017), o texto publicitario transita entre dois modelos: o
apolineo e o dionisiaco. O modelo apolineo segue uma estrutura argumentativa

racional, contemplando contetdos de natureza logica, se assemelhando ao discurso
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deliberativo de Aristoteles. Neste modelo, o enunciador - no modelo publicitario, a
marca - apresenta diretamente sua opinido, de forma a dispor os fatos, atributos e
razBes sem apologias ou artificios de linguagem, no objetivo de convencer o receptor
da mensagem.

Tal modelo, por se assemelhar ao discurso deliberativo de Aristoteles, segue
uma estrutura pensada pelo filésofo até os dias atuais. Citelli (2002) aponta o0s
elementos desta estrutura em: exérdio, narragdo, provas e peroracao. Para Aristoteles
estas quatro etapas sdo cruciais para efetuar a persuasao a partir da mensagem e
seguem uma ordem organizacional respectivamente como apresentada acima.

Para entender a funcdo de cada um destes itens no processo persuasivo, Citelli
(2002) disserta sobre cada um deles separadamente:

o Exoérdio: a abertura do discurso. Nesta fase, o objetivo € chamar a aten¢éo do
ouvinte ou publico em geral e reter sua atencao para introduzir a ideia principal.

o Narracdo: é o assunto ou ideia principal. Se configura pela apresentacédo dos
argumentos, onde os eventos ou fatos sdo desenvolvidos dentro da narrativa
do texto.

e Provas: os elementos que sustentam a argumentacéo. Citelli (2002) afirma que
“se o discurso havera que ser persuasivo, € mister comprovar aquilo que se
esta dizendo”.

« Peroracdo: o epilogo ou concluséo do texto. Por ter caréater finalistico em um
texto persuasivo, € a Ultima oportunidade de reter a atencao do leitor. Esta fase
€ composta por quatro fases: a primeira, dispor bem o ouvinte ao proprio favor;
segunda, amplificar o que foi dito; terceira, exercitar as paixées no ouvinte;
quarta, recapitular o que foi dito.

Mesmo que estas fases do discurso aristotélico tenham sido desenvolvidas nos
tempos de Aristoteles, Carrascoza (2017, p. 32) afirma que “é possivel verificar
nitidamente que estdo presentes no texto publicitario apolineo, sendo um de seus
alicerces”.

Desta forma, pode-se entender que o modelo apolineo segue um processo
textual racional, tecendo argumentos e fatos de forma direta para convencer o leitor.
Sua caracteristica € a organizacdo das informagbes, como visto no modelo

aristotélico, de forma que a mensagem fiqgue a mais clara e transparente possivel, ja
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que a estratégia de persuasdo estd justamente na apresentacdo de provas que
determinado argumento ou ideia € aceitavel perante o receptor da mensagem.

Diferente do modelo apresentado anteriormente, o modelo dionisiaco segue
estruturas contrarias ao apelo racional caracteristico dos textos apolineos, sendo
conhecido por abordagens ludicas para efetuar a persuasao.

Carrascoza (2017), mais uma vez, vincula este modelo aos géneros discursivos
de Aristételes, sendo os textos dionisiacos regidos pelo discurso demonstrativo. O
autor aponta que este tipo de texto possui como estratégia base o “direcionamento de
espirito” do publico, sendo utilizado para aumentar a adesao de alguma ideia, muito
mais do que tornar esta ideia aceitavel pelo publico.

O modelo dionisiaco, como mencionado, trabalha um viés contrario a
racionalidade, utilizando ferramentas ndo diretas para realizar a persuasao. Se nos
textos apolineos existe pouquissimo espaco para interpretacdes, sendo
imprescindivel a clareza da mensagem recebida pelo publico, “o modelo dionisiaco,
focado na emocdo e no humor, vai assumir o formato de narrativas verbais,
semelhantes a fabulas, cronicas e contos” (CARRASCOZA, 2017, p. 58). Estas
narrativas do texto dionisiaco sdo compostas por quatro fases: manipulacéo,
competéncia, performance e sancédo. O autor explica da seguinte maneira:

« Manipulacdo: nesta fase, um personagem tenta convencer outra a fazer algo.
Existem diversos tipos de alternativas de convencimento nesta etapa, entre
elas a tentacdo, quando se prop8e uma recompensa; a intimidacao, quando se
faz uma ameaca,; a seducao, quando se ressalta as qualidades e a provocacao,
guando se julga negativamente as competéncias.

« Competéncia: € a fase onde o personagem que deve fazer algo adquire uma
competéncia (poderes ou habilidade) para realiza-lo.

« Performance: a realizacédo da acéo pelo personagem compelido de fazer algo.

e Sancédo: pela acdo executada, 0 personagem recebe uma recompensa ou
punigao.

Estes elementos narrativos sdo a base de diversos anuncios publicitarios.
Podemos utilizar um exemplo préatico e genérico de comerciais sobre remédios para
gripe. A marca anunciante tenta convencer o publico a tomar determinado

medicamento para enfrentar a doenca (manipulacéo); o personagem recebe uma
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elucidacdo (competéncia); ao consumir o produto (performance) a pessoa ira ficar
mais disposta para aproveitar o dia a dia (sang¢ao). Uma narrativa com a qual a
populacdo pode se identificar facilmente, pois € uma situacao presente no cotidiano.

Desta forma, os textos dionisiacos sdo aqueles que emocionam, fazem rir,
chorar, empatizar, de maneira a fazer que o publico se identifique com a mensagem.
E neste fendmeno que mora a estratégia de persuasdo deste modelo. A abordagem
dionisiaca no universo publicitario conta as histdrias que o publico quer (e precisa)
ouvir para efetuar a persuasdo e assim convencé-lo a comprar, aderir, mudar seu
comportamento diante de determinado objeto trabalhado pelo texto.

Apresentados os dois modelos textuais que estruturam o género publicitario,
possivel fazer alguns apontamentos sobre suas utilizacdes a partir da natureza de
seus conceitos para tornar ainda mais esclarecido o papel do texto no processo
persuasivo da publicidade.

A publicidade possui ferramentas diversas para alcancar os seus objetivos e,
muitas vezes, pode atuar em vieses completamente contrarios para se adaptar ao
desafio de persuadir o publico. As duas estruturas estudadas neste trabalho, o
apolineo e o dionisiaco, sdo o exemplo deste fato que circunda o universo da
publicidade.

Enquanto o modelo apolineo se comporta de forma racional, abrangendo
atributos e caracteristicas de forma a convencer o publico a comprar ou aderir a
determinado produto ou ideia pela vantagem, o modelo dionisiaco se comporta de
maneira ludica, criando narrativas com as quais o publico pode se identificar e
empatizar.

E importante destacar as diferencas entre as duas estruturas narrativas nos
dois modelos. A proposta apolinea consiste, basicamente, em argumentacéo e
apresentacdo de provas sobre determinada ideia. No caso publicitario, o texto vai
colocar a marca na posi¢ao de “conselheira”, apresentando os atributos e vantagens
diretamente para convencer o receptor de que aquela € a melhor opcéao.

Na estrutura dionisiaca, o processo de persuasao acontece de maneira muito
mais sutil. As fases alocam a marca na posi¢cao de “narradora”, uma contadora de

historias. Pode-se entender este processo narrativo dos textos dionisiacos quase
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como cronicas da vida cotidiana que sao escritas ao redor do objeto publicitario na
busca incessante pela aderéncia de uma ideia.

Os textos publicitarios, além de bases estruturais e narrativas como as
apresentadas, também possuem caracteristicas linguisticas particulares. Uma das
caracteristicas mais marcantes é a utlizacdo de ferramentas semanticas de
linguagem para construir mensagens persuasivas.

Segundo Santos; Santee (2010), a linguagem publicitaria é extremamente
marcada pela duplicidade de sentidos, utilizando de elementos polissémicos, aqueles
gue possuem mais de um sentido e podem ser interpretados de diversas maneiras
pelo receptor da mensagem, para construir suas pecas. Os autores explicam que esta
estratégia polissémica da publicidade tem o objetivo de gravar a mensagem na mente
do publico a partir do esforco de interpretacdo, pois “os varios sentidos existentes em
uma sO palavra ou expressdo geram operacfes mentais no leitor, que tenta
destrincha-los, o que gera um alto grau de lembranga dessa mensagem” (SANTOS;
SANTEE, 2010, p. 19).

Sobre a ambiguidade trabalhada pela publicidade nestas estratégias
polissémicas, Carvalho (2000) aponta que é preciso, porém, distinguir ambiguidade

de imprecisdo. O autor afirma que:

[...] quando algo é ambiguo, h& dois ou mais modos possiveis de
interpretacdo; quando é impreciso ou vago, O receptor ndo pensa em
nenhuma interpretacéo definitiva, podendo ficar inseguro e confuso a
respeito do significado (CARVALHO, 2000, p. 58).

Além disso, Carvalho (2000) aponta que a ambiguidade, diferentemente da
imprecisdo, ndo € acidental. A existéncia de ambiguidades do texto publicitario, na
maioria dos casos, é resultado de um planejamento cuidadoso.

Dentro desta caracteristica, o texto publicitario faz uso de ferramentas
linguisticas que se configuram como figuras de linguagem. Segundo Gonzales (2003,
p. 104), “as figuras cumprem a funcédo de redefinir um determinado campo de
informacgéo, criando efeitos novos e que sejam capazes de atrair a atencdo do
receptor”.

Santos; Santee (2010) afirmam que existem algumas figuras bastante

importantes para a publicidade, como a metafora, a comparacéo e a metonimia. Cada
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uma das figuras desempenha um papel semantico diferente e é utilizada de forma
especifica dentro de anuncios publicitarios.

A metéfora consiste na transferéncia de sentido de uma palavra para outra,
sendo uma das figuras mais recorrentes nos anuancios publicitarios. A comparacao
pode ser entendida como um tipo de metéafora, porém possui associacfes mais diretas
a partir da utilizagdo da particula comparativa “como”. A metonimia se assemelha a
metéfora, porém a alteracdo de sentido acontece a partir da inclusdo de sentidos
figurados a palavra (GONZALES, 2003).

A partir das analises estruturais, ferramentas linguisticas e elementos textuais,
podemos entender que o texto publicitario € um género literario com caracteristicas
muito particulares. Sua construcédo se apropria de figuras e recursos de semantica
para dar sentido as histérias e argumentos trabalhados a partir das narrativas criadas.
Desta maneira, o formato do texto publicitario de comporta de modo Unico e particular,
sendo elemento chave do universo publicitario na busca de seus objetivos de

persuadir o publico sobre determinado produto, servi¢co ou ideia.
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4 ANALISE DO DISCURSO: CAMPANHAS DE PUBLICIDADE SOCIAL

A investigacdo até entdo desenvolvida apresentou diversos conceitos que
caracterizam o discurso publicitario, seu carater ético e as ferramentas utilizadas para
o cumprimento de seus objetivos enquanto comunicacdo persuasiva. Para tornar
estes conceitos validos perante o universo publicitario, € necesséario observa-los em
acado ou presentes dentro de um contexto empirico, o qual pode-se avaliar sua funcéo,
efetividade e forma no desempenho das suas incumbéncias.

A andlise se dara a partir de campanhas publicitarias, ou pecas que configuram
uma campanha, que abordam tematicas sociais. Porém, a escolha destas tematicas
ndo se dar4d de forma aleatéria. Na etapa exploratéria, buscou-se campanhas
publicitarias veiculadas na midia que abordassem de alguma forma uma temética
social nos ultimos cinco anos, dentro do territorio nacional. Ou seja, 0s critérios para
pré-selecionar as pecas publicitarias foram: primeiro, uma campanha com tematica
social veiculada na midia; segundo, necessario ter sido veiculado no periodo de 2016
até 2021; terceiro, campanhas com atuacédo no territério brasileiro.

Recolhidos estes materiais a partir de abordagem netnogréfica, foram reunidos
de acordo com as caracteristicas previamente estabelecidas e foi necessario
categoriza-los para melhor compreender e buscar o objetivo deste estudo. Para tal, a
ferramenta a ser utilizada no presente trabalho envolveu o método de classificacdo
proposto por Laurence Bardin ( 2016). Segundo Bardin (2016, p. 147), “as categorias
sao rubricas ou classes as quais relinem um grupo de elementos [...] sob um titulo
genérico, agrupamento esse efetuado em razdo das caracteristicas comuns dos
elementos".

Desta forma, os elementos coletados foram distribuidos entre categorias
criadas a partir da identificagdo da causa social a qual abordam. Estas categorias
foram nomeadas a partir do problema social que as campanhas discorrem em sua
comunicacdo. Este modelo de categorizacdo seguiu o tipo de critério semantico,
também chamado de categorias tematicas, onde os elementos ficam agrupados sob

um titulo conceitual que corresponde ao seu tema. Sao eles:

« Homofobia
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e Racismo

e Estrutura familiar

e Meio Ambiente

o Padrdes de beleza

« Masculinidade toxica

o Politica

Definidas as categorias, é necessario decupar de forma a evitar as repeticdes
e vicios de analise, além de fazer um recorte para entender quais dessas categorias
sdo mais relevantes para o debate atual. Para isso, 0 método a ser utilizado para
compreender a relevancia de cada assunto € o Google Trends, uma ferramenta da
empresa Google que mapeia a relevancia e utilizacdo dos termos e assuntos em um
determinado periodo de tempo. Na ferramenta, as categorias foram comparadas com
termos e assuntos 0s quais as pessoas tiveram mais interesse nos ultimos doze
meses. Deste grafico, os trés termos ou assuntos que tiveram maior relevancia no
ualtimo ano foram os escolhidos para andlise da campanha.

De acordo com o Google Trends, dentre as sete categorias definidas, as quatro
com maior relevancia no altimo ano foram, respectivamente: politica, meio ambiente
e racismo. E necessario ressaltar o modus operandi do Google Trends para
fundamentar as classificagcbes das categorias. Os resultados obtidos a partir dos
graficos a seguir sdo comparativos em relacdo ao termo de maior relevancia no
periodo analisado. Como a ferramenta tem um limite de cinco assuntos ou termos por
comparacao, o segundo grafico possui os trés elementos pesquisados de maior
relevancia no primeiro grafico, no qual foram excluidos os elementos menos
relevantes para dar espaco a nova comparacdo. Os primeiros cinco elementos
presentes na figura 3 séo, respectivamente: racismo, homofobia, meio ambiente,
politica e masculinidade toxica. A figura 4 comporta 0s seguintes e respectivos

elementos: racismo, estrutura familiar, meio ambiente, politica e padrdes de beleza.
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Figura 3 — Gréfico de termos mais relevantes no Google Trends parte 1

Legenda para cores:
« Verde: politica.
e Azul: racismo
e Amarelo: meio ambiente.
« Vermelho: homofobia.

¢ Roxo: masculinidade téxica

Figura 4 — Grafico de termos mais relevantes no Google Trends parte 2

Legenda para cores:
o Verde: politica.
e Azul: racismo.
e Amarelo: meio ambiente.
e Roxo: padrdes de beleza.

o [Fora o gréfico: estrutura familiar.
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Assim, as categorias cuja relevancia se mostrou maior comparativamente no
periodo dos ultimos doze meses foram: politica, meio ambiente e racismo.

Dentro dessas categorias, apenas uma campanha de cada sera utilizada para
analise para que se possa manter a objetividade da investigacao. O critério de selecao
sera a relevancia e impacto, medida a partir das visualiza¢cées das campanhas obtidas
no Youtube. Para manter a diversidade, nenhuma marca pode ter uma campanha
analisada em duas categorias, pois comprometeria 0 objetivo deste trabalho, que é
analisar as facetas do discurso publicitario, ao colocar o mesmo tom de voz, ainda que
em assuntos diferentes, sob observacao.

Desta forma, as categorias e campanhas selecionadas a partir do filtro

estabelecido sdo:

Quadro 1 - Campanhas selecionadas para analise

Categoria Campanha Critério®
Politica Whopper Em Branco - Burger King 3,9 milhdes de visualizagdes
no Youtube.
Meio De Canudo Em Canudo, A Gente | 60.366 visualiza¢des no
Ambiente Muda O Mundo - Nescau Youtube
Racismo Ninguém nasce racista. Continue [ 697.805 visualizacdes no
crianga. - Rede Globo YouTube

As trés campanhas selecionadas foram entédo analisadas examinadas a partir
da ¢tica da analise do discurso, mais precisamente, na abordagem da escola francesa,
gue tem como objetivo expor ao leitor a opacidade do texto, ou seja, 0s sentidos além
do texto escrito, e o objetivo do emissor ao efetuar determinado discurso (PECHEUX,

1995), tendo como referéncias também discussfes propostas anteriormente.

9 Dados coletados em 27/09/2021.
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4.1 WHOPPER EM BRANCO: UM DISCURSO DE MUDANCA POLITICA

Em 2018, o Brasil passava por eleicbes para presidéncia e governo dos estados
e, historicamente, existe um debate sazonal veiculado na midia sobre a
conscientizacdo da populacdo sobre os efeitos do voto em branco. Este debate
normalmente é fomentado pelos 6rgéos diretamente relacionados as eleicbes, como
o Tribunal Superior Eleitoral, que divulga pecas de comunicacdo para alertar a
populacdo sobre as consequéncias de anular o voto ou votar em branco. Em 2014,
ano das eleicdes anteriores, a taxa de votos brancos, nulos e isentos chegou a 29%
no pleito?, ou seja, cerca de 3 a cada 10 eleitores ndo escolheram um candidato.

Neste contexto, no dia 30 de setembro de 2018, o Burger King veiculou um
video durante o intervalo do debate presidencial na Rede Record abordando esta
tematica e trazendo uma reflexao sobre o voto consciente. A campanha “Whopper em
Branco”, composta por uma unica peca em formato de video, foi gravada em frente a
uma loja do Burger King na Avenida Paulista em S&o Paulo. Durante a narrativa,
diversas pessoas que passavam na rua foram convidadas a participar da acéo
desenvolvida, na qual foram perguntadas sobre a sua visdo pessoal do cenario politico
brasileiro. Refletindo o cenario apresentado previamente, muitas dessas pessoas
mostraram descrenga no sistema e manifestaram sua vontade de votar em branco ou
nao votar.

A partir destas declaracdes, a equipe do Burger King entregou whoppers, 0s
lanches da marca, com ingredientes nao solicitados pelos participantes junto de uma
carta cuja mensagem trazia uma reflexado sobre votar em branco e nao poder reclamar
do resultado.

Com a campanha em contexto, € necessario analisarmos mais profundamente
0s aspectos discursivos presentes na peca de video para que se possa compreender
as ferramentas utilizadas para gerar persuaséo. Para isso, o0 roteiro do video sera

transcrito a seguir e sera analisado em etapas posteriormente.

10 Dados apurados por El Pais. Disponivel em: <
https://brasil.elpais.com/brasil/2014/10/07/politica/1412713399 211493.html >.


https://brasil.elpais.com/brasil/2014/10/07/politica/1412713399_211493.html
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Quadro 2 - Roteiro do video “Whopper em Branco”, 60”

Imagem

Audio

Cena 01

Diversas pessoas das mais variadas idades e etnias
aparecem, uma de cada vez em cortes de camera,
fazendo comentarios sobre politica, eleicdes e voto em
branco

Mulher jovem branca: “ndo gente, debate
€ uma vergonha”.

Homem calvo ao lado de um homem
negro: “eu tenho dois politicos para votar:
um € o branco e o outro é o nulo”.
Homem de idade com terno: “eu ndo
votaria em ninguém”.

Mulher de meia idade: “eu vou votar
branco”.

Mulher jovem negra: “esta tudo uma
merda”.

Homem jovem de Oculos: “hoje eu votaria
em branco”.

Cena 02
Em cortes rapidos, as pessoas aparecem em frente a
uma urna falsa, apertando branco e confirmando. A
Gltima pessoa faz um gesto demonstrativo para a urna,
mostrando que votou em branco.

Sons de confirmagéo de voto.

Mulher ruiva: “branco”.

Cena 03
Cenas de um hambuarguer com apenas pao e cebola
aparecem. O video retorna para o local onde estdo os
entrevistados e eles sdo servidos com o hamburguer
em uma bandeja. Ao abrir o hamburguer, eles
percebem que o hamburguer esta leve e faltando
ingredientes.

Homem calvo ao lado de um homem
negro: “ta levinho ein”.

Homem jovem de Gculos: “espera, mas ta
faltando o...”

Homem jovem de boné: “faltou a carne,
né? E o bacon”.

Homem calvo ao lado de um homem
negro: “ta4 de brincadeira”.

Cena 04
Os participantes experimentam o hamburguer, fazendo
caretas e cuspindo de volta no papel.

Homem negro ao lado de um homem
calvo: “cebola e maionese”.
Mulher de meia idade: “ta muito ruim”.
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Cena 05
A mulher jovem branca abre a embalagem de papel na
qual o seu hamburguer foi embalado e 1é a mensagem
escrita nela. Os outros participantes observam seus
hamburgueres insatisfeitos. Uma tela em branco
aparece ao final da fala com o lettering “quando
alguém escolhe no seu lugar, ndo dé pra reclamar do
resultado”.

Mulher jovem branca: “este é o Whopper
em branco, um sanduiche com
ingredientes escolhidos por outra pessoa,
e quando alguém escolhe no seu lugar,
nao da pra reclamar do resultado”.

Cena 06

Ap6s o final da frase, os participantes ficam em
siléncio, mostrando expressdes de arrependimento e
culpa.

Mulher ruiva: “que facada no meu
coragao”.

Homem negro ao lado de um homem
calvo: “escolheram por nés”

Mulher ruiva: “eu ainda tenho pra votar,
pera”

Homem calvo ao lado de um homem
negro: “ndo vou votar mais em branco
nao”.

Homem jovem de 6culos: “seria bem ruim
quatro anos desse lanche”.

Cena 07

O video encerra com uma tela em branco, onde
aparece o logo do Burger King, seguida do seu slogan
“do seu jeito”, mas apds, as palavras “seu jeito” sdo
riscadas e substituidas por “jeito do outro”, formando a
frase “do jeito do outro”. Abaixo, a frase “vote
consciente” é escrita e 0 som de confirmagao da urna
eletrbnica toca.

Sem falas.
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D /'e/' 0 outro

Quadro 3 - Criativos responsaveis pela campanha "Whopper em Branco”

Agéncia: DAVID SP

VP de criacéo: Rafael Donato

Diretor de criagcéo: Edgard Gianesi

Redatores: Maicon Silveira, Mayara Ribeiro e Lucas Vigliar
Diretores de Arte: Paulo Damasceno e Thiago Ferreira

Fonte: Clube de Cria(;f?\o11

O primeiro ponto de analise o qual deve-se atentar € a estrutura discursiva que
o video apresenta, como organiza suas informacdes. Trata-se de um texto apolineo,
onde pode-se identificar as etapas abordadas no item anterior sob a Otica de
Carrascoza (2017) e Citelli (2002).

Como visto nas etapas do apolineo, o texto inicia no exérdio, ndo sendo
diferente no comercial do Burger King, que traz a introducdo do assunto a partir dos
comentarios feitos pelas pessoas que participam do video. Consegue-se entender que
o tema do comercial € politico e, avancando nas falas iniciais, o problema social se
apresenta: o voto em branco. A etapa do exordio se encerra na cena de numero dois,
onde os participantes sdo mostrados “votando” na urna falsa.

A cena de numero trés da inicio a fase de narracdo. A introducdo de
argumentos comeca a ser explorada de forma metaforica nas imagens onde o
hamburguer aparece sendo preparado com ingredientes escassos, representando o
pedido contrario ao das pessoas. Mesmo que nesta fase do video, para quem o esta

assistindo pela primeira vez, ndo esteja claro que seja uma argumentacéao, ao final da

11 Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/whopper-em-branco/>
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narrativa é possivel entender que tudo se trata dos argumentos trazidos pelo Burger
King. Aqui a estratégia € manter a atencdo do espectador, sem revelar o verdadeiro
propoésito das imagens. Esta etapa se encerra na entrega dos hamburgueres aos
participantes na cena de nimero quatro.

A préxima etapa € a de provas, cujo inicio acontece na cena de namero cinco.
Um dos patrticipantes |é a mensagem para o publico, dando sentido a tudo que foi
narrado e apresentado no video até entdo. Este € o momento em que o verdadeiro
propoésito da campanha é revelado: a conscientizagdo do voto em branco. A prova se
encontra na decodificacdo da metafora construida no video, mostrando que a
consequéncia de se votar em branco é receber algo ndo solicitado, pois foi escolhido
por outra pessoa. O roteiro da campanha explora a apresentacdo de provas também
de outra forma, trazendo a reacdo dos personagens da narrativa de arrependimento
e culpa em relacédo as suas atitudes, logo em seguida na cena de numero seis. Ao
mudarem de ideia no momento em que o codigo se revela, reforcam os argumentos
apresentados pelo Burger King para néo se votar em branco.

Por fim, a etapa final de peroracéo, que acontece na cena de numero sete e
estd presente na assinatura do video. Primeiramente, o slogan do Burger King
aparece na forma original, “Do seu jeito”, porém é mudado para “Do jeito do outro”.
Apds, a frase “vote consciente” é trazida para a tela, colocando um ponto final na
argumentacao de forma imperativa. Pode-se entender o processo de peroracao nesta
etapa do video no fato de que o comercial primeiramente reforca a ideia trazida ao
longo da narrativa e, de certa forma, recapitula o que foi dito e apds exercita uma
ordem para estimular o ouvinte.

Desta forma, percebe-se que a narrativa possui caracteristicas do texto
apolineo, pois trabalha racionalmente e tece argumentos ao longo de toda sua
construcdo, apelando apenas a artificios metaféricos para se fazer mais atraente ao
espectador, o que também é uma caracteristica da estrutura apolinea.

Com a estrutura macro compreendida, € necessario também analisar de forma
ainda mais aprofundada as ferramentas de linguagem utilizadas para comunicar nesta
peca, comecando pela jA& mencionada metafora, a principal figura utilizada nesta

campanha em particular.
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Retomando o conceito de Gonzales (2003), a metafora consiste na
transferéncia de sentido de uma palavra para outra, porém, neste caso, assim como
0 de muitos outros anuncios publicitarios, ndo apenas uma unidade de palavra possui
seu sentido ressignificado, mas todo o texto € planejado para constituir uma grande
metafora em si. No comercial, a ferramenta metaférica é justamente empregada desta
forma, onde toda a narrativa se constréi a partir dos paralelos criados na relacdo dos
participantes com a marca e seu produto.

Para tornar compreensivel, nos atentemos mais uma vez ao video, observando
como o comercial trata a relacdo dos participantes com o produto. Primeiramente, as
pessoas sdo perguntadas sobre suas opinides politicas, 0 que ndo é mostrado no
video, mas é possivel compreender a partir de seus comentarios. Neste momento,
como visto nas fases do texto apolineo, se estabelece 0 assunto a ser abordado na
narrativa. Ao declararem sua intencao de votar em branco, os participantes recebem
um Whopper, o sanduiche mais conhecido da marca, o qual os participantes tém
ciéncia da composicdo de seus ingredientes. Ao retirarem o sanduiche da
embalagem, percebem que algo estd diferente e que praticamente todos os
ingredientes estéo faltando, exceto maionese e cebola. A mensagem que acompanha
o sanduiche é o0 que concretiza a metafora, informando que essa € a recompensa
guando se vota em branco: receber algo ndo desejado escolhido por outras pessoas.

O Burger King ressignificou o sentido do seu préprio produto para se encaixar
na narrativa. Fora de contexto, o que 0s participantes receberam é apenas um
sanduiche incompleto, porém dentro da metafora, ele ganha um novo significado. O
que este sanduiche representa sdo os resultados politicos das elei¢cdes, que por
consequéncia do voto em branco, foram escolhidos por outras pessoas,
caracterizando a insatisfacao.

Como mencionado anteriormente, todo o texto presente na peca foi planejado
para que o produto recebesse esta nova significacdo com o objetivo de comunicar a
mensagem de conscientizacdo. Para que este objetivo fosse cumprido, também foram
usados outros recursos linguisticos na peca, como o proprio nome da campanha
“Whopper em branco”. Identifica-se este fenbmeno como uma metonimia, figura de
linguagem que se assemelha a metafora, porém possui uma relagdo mais objetiva

entre o vocabulo e o sentido figurado (GONZALES, 2003). O titulo do comercial
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trabalha a metonimia de forma a substituir o nome do préprio tema do video pelo nome
de seu produto, fazendo a conexdo entre marca e problematica social. Da
nomenclatura original “voto em branco”, o Burger King utiliza “Whopper em branco”
para dar sentido a sua relacdo com o assunto que esta em pauta na campanha.

Assim como o titulo da campanha, a assinatura final do video segue o mesmo
padrdo de linguagem e ferramenta semantica. O slogan original “Do seu jeito” é
alterado para “Do jeito do outro”, como mencionado na analise de estrutura
anteriormente, com o objetivo de dar sentido, mais uma vez, ao tema do “voto em
branco”, fazendo parte da metafora que se desenvolve na narrativa. O que a marca
estd comunicando € o reforco da ideia de que o sanduiche, normalmente feito do jeito
do consumidor, acaba chegando do jeito de outra pessoa, representando as escolhas
politicas e consequéncias delas, como na metéafora.

N&o apenas o0s elementos semanticos e linguisticos sdo importantes nesta
campanha, mas também a escolha de comunicacéo feita pela marca para trabalhar a
mensagem. Durante nenhum momento da narrativa o Burger King fala diretamente
com o publico espectador, mas sim com as pessoas que participam da acao proposta,
exceto pela assinatura do comercial onde ha a frase “vote consciente”. Neste contexto,
a marca atua de forma invisivel sendo caracterizada como uma conselheira fora das
telas que rege a dindmica audiovisual. Este € outro traco do texto apolineo, configurar
o discurso como um conselho do que o publico deve ou ndo fazer. Esta caracteristica
fica evidente na cena de numero cinco, onde um dos participantes |é a mensagem
sobre as consequéncias do voto em branco, assegurando a posi¢cao do Burger King
como um “aconselhador” na narrativa construida.

Ha um ponto a ser observado sobre como o discurso da campanha é
comunicado além do carater de aconselhamento escolhido pelo Burger King. Nota-se
gue, além da marca ndo se comunicar diretamente com espectador, quem reproduz o
discurso da campanha indiretamente sdo os préprios personagens do video. Na
auséncia de um personagem caracteristico, um embaixador ou influenciador para ser
0 porta-voz no comercial, além da presenca invisivel da propria marca que
impossibilita uma comunicacao direta, 0os personagens acabam por emitir os efeitos
discursivos quase como um reflexo, reagindo a cada etapa da acdo proposta e

atuando eles mesmos como porta-vozes.



64

Dadas as funcbes desempenhadas pelas ferramentas e figuras de linguagem
na campanha do Burger King, ou seja, como o discurso se constréi, também é
necessario apontar a objetividade comunicacional da campanha. Tratando-se de uma
campanha de publicidade social e considerando a natureza desta analise discursiva,
baseada na obra de Michel Pécheux, ndo apenas a analise semantica se faz
necessaria no processo discursivo, mas também a analise ideoldgica.

Como apontado nos capitulos anteriores, para Pécheux (1995), o discurso se
d& a partir das relag@es historico-ideoldgicas que efetuam os efeitos de sentidos entre
interlocutores. A campanha do Burger King trabalha incisivamente neste aspecto dos
sujeitos, apelando para a memoria discursiva. A memaria discursiva em Pécheux
tratasse da bagagem ideoldgica que os sujeitos carregam a partir das formacoes
discursivas que significam e ressignificam o discurso de acordo com as posi¢cdes
histéricas e sociais do emissor e receptor dos efeitos de sentido (OLIVEIRA, 2018).
No discurso praticado pela campanha, os participantes da a¢édo, assim como toda a
populacéo brasileira de acordo com os dados apresentados no inicio desta andlise, ja
possuiam um histérico de sentidos em relagao ao tema “voto em branco”, tendo como
aspecto cultural esta pratica eleitoral pelo contexto de insatisfagdo com a classe
politica do pais, fato retratado nos comentarios dos sujeitos. O Burger King, a partir
dos processos discursivos de efeito de sentido, tenta ressignificar esta marca cultural
como algo negativo, danosa ao bem-estar coletivo e individual, comunicando a
mensagem de forma ndo-transparente, mas se utilizando da opacidade do texto como
ferramenta de persuasao e mudanca de comportamento.

Assim, a campanha “Whopper em Branco” do Burger King se configura como
uma publicidade social, tendo como objeto de comunicacdo um aspecto cultural da
populacdo brasileira que é a alta taxa de votos em branco, o que, segundo a marca,
pode causar danos coletivos e individuais aos individuos, ou seja, trata de uma
problematica da sociedade.

Para comunicar, persuadir e consequentemente alterar os comportamentos do
publico-alvo, como a funcdo de uma campanha de publicidade social, constréi seu
discurso a partir de ferramentas linguisticas, textuais e seméanticas que possuem o
objetivo de conduzir o receptor a uma determinada aceitacdo de opinido, como a de

gue o voto em branco é danoso a sociedade.
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4.2 DE CANUDO EM CANUDO A GENTE MUDA O MUNDO: UM DISCURSO DE
CONSCIENTIZACAO

As problematicas sociais que envolvem o meio ambiente vém ganhando
destaque ha décadas no mundo inteiro. Dentre as diversas frentes ativas sobre esse
tema, o descarte de residuos plasticos nos oceanos representa boa parte dos esfor¢os
ambientais. Globalmente, 11 milhdes de toneladas de lixo plastico acaba nos oceanos
por ano, sendo o Brasil o sexto pais que mais descarta esses residuos nos mares*2.

Neste contexto, a marca Nescau lancou em 31 de janeiro de 2021 uma
campanha chamada “De canudo em canudo a gente muda o mundo”. A pecga faz parte
da iniciativa Joga Junto, uma parceria com o Projeto TAMAR que visa acfes de
sustentabilidade. O video que da corpo a campanha foi ao ar no intervalo do programa
Fantastico da Rede Globo, anunciando as novas iniciativas sustentaveis da Nescau,
que substituiu seus canudos de plasticos por canudos de papel. Além do video de
estreia chamado “Teodoro”, a campanha contou com um segundo video, trazendo
outro personagem, com nome de “Safira”. Os videos em questao abordam e narram
20 anos da vida dos personagens ao lado de um canudo que € descartado no mar
com o objetivo de refletir sobre as escolhas de cada um e o tempo de decomposicao
do plastico.

Por questbes de objetividade e de que os dois possuem estruturas bastante
semelhantes, esta andlise ira se ater apenas ao primeiro video lancado, "Teodoro",
analisando o seu discurso e trazendo a transparéncia 0Ss aspectos persuasivos
presentes da opacidade do texto. Para tal, o roteiro a seguir dara a descri¢cdo da peca
para que seja efetuada a analise posteriormente. A tabela serd configurada em um
formato diferente da analise anterior por ndo possuir falas ou apresentar recursos
relevantes de audio durante o video, sendo organizada em um eixo

descricdo/imagem, e ndo imagem/audio como no item prévio.

12 Fonte: CNN, 2021. Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/saude/brasil-e-o0-sexto-pais-que-
mais-descarta-plasticos-no-mar/>
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Quadro 4 - Roteiro do video “De canudo em canudo a gente muda o mundo”,

45"

Descricao

Imagem

Cena 01

Uma tela dividida mostra do lado esquerdo uma
mae segurando uma crianca e do lado direito um
canudo boiando sobre o mar, que afunda e fica
preso em uma espécie de coral.

Cena 02

Ao atingir o fundo, a tela da esquerda comecga a
passar diversas imagens da crian¢a que estava
na primeira cena. As fotos passam conforme a
crian¢a envelhece, parando em uma imagem na
qual o personagem ja possui cerca de 10 anos.
Na imagem da esquerda, é possivel observar
gque as imagens do canudo no fundo do mar
também mudam, mostrando até uma sacola
plastica passa ao fundo.

Cena 03

ApOs pararem, as imagens continuam a passar
mostrando o crescimento do personagem com 0
lettering acima das imagens “20 anos da vida do
Teodoro”, parando novamente no personagem
com cerca de 15 anos.

Cena 04

Na tela da esquerda as fotos continuam a
passar, mostrando o personagem cada vez mais
velho. Na tela da direita 0 mesmo acontece, mas
dessa vez com o lettering “20 anos da vida de
um canudo plastico”. As imagens param mais
uma vez, tendo na direita 0 Teodoro com cerca
de 17 anos e o canudo plastico com diversos
residuos plasticos ao seu redor.

20 anos

da vida de ¥,

Cena 05

As imagens continuam a passar, até que a tela
mostra Teodoro em video, caminhando no mar.
Ele se abaixa em movimento para pegar algo, a
tela dividida se desfaz e as duas imagens
sincronizam com Teodoro recolhendo o canudo
do fundo do mar. Ao final da acéo, o seguinte
lettering aparece: Se o canudo ndo muda, a
gente muda o canudo.
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Se o canudo ndo muda,

a gente muda o zsnudn.&

Cena 06
Uma tela de fundo branco aparece com uma

Ao lado, o seguinte texto aparece: Agora,
NESCAU tem 100% de canudos de papel. De
canudo em canudo a gente muda o mundo. Ao
aparecer o texto, o canudo de plastico da
embalagem some e um de papel aparece.

embalagem de Nescau com canudo de plastico.

Agora, NESCAU tem
100% de canudos de papel.

De canudo em canudo
a gente muda o mundo.

Cena 07
O video é assinado em uma tela vermelha com
0 logo da NESCAU, junto do logo do Projeto

frase “Venha fazer parte do joga junto”.

TAMAR e a hashtag JOGA JUNTO. Abaixo, ha a

Quadro 5 - Criativos responsaveis pela campanha "Whopper em Branco”

Agéncia: Ogilvy Brasil

Diretor-geral de criacdo: Félix del Valle
Diretor de Criacdo Executivo: Marcio Fritzen
Head of Art: Ricardo Leme Lopes

Redatores: Marcio Fritzen e Rafael Figueiredo

Diretor de Criacdo Associado: Diego Wortmann
Diretores de Arte: Diego Wortmann e John Bogea

Fonte: Clube de Criagao?

13 Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/20-anos-de-um-canudo-no-mar/>
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A narrativa da peca se desdobra quase toda em uma comparacgéo entre a vida
de um jovem chamado Teodoro e um canudo plastico no fundo do mar. E possivel
perceber que toda estrutura se constréi ao redor de uma histéria narrada que possui
um personagem central, onde o produto aparece rapidamente apenas no final. Desta
forma, podemos caracterizar a campanha como um exemplo de modelo dionisiaco.
Segundo Carrascoza (2017, p. 65), o texto dionisiaco “busca influenciar o leitor por
meio de uma histéria”, se utilizando ndo de argumentos racionais, mas sim apelando
para a emocao.

As fases do texto dionisiaco, como visto anteriormente, sdo quatro:
manipulacdo, competéncia, performance e san¢do. Porém, como aponta Carrascoza
(2017), nem sempre 0s textos irdo seguir esta cronologia ou passar por todas as fases
da estrutura de forma explicita e até mesmo terdo uma énfase maior em uma fase. E
justamente o caso da campanha da Nescau, que ndo segue a ordem normativa do
texto dionisiaco, mas a traz em uma cronologia alternativa.

A fase que inicia a narrativa é a de competéncia. Da cena 01 a cena 04, o
personagem se desenvolve da infancia até a vida adulta em fotos, sendo comparado
ao tempo de decomposicdo do canudo. Os textos sobre a tela deixam este fato claro
ao trazerem de cada lado a descri¢do respectiva as imagens. Do lado de Teodoro, 0
texto “20 anos da vida do Teodoro”, do lado do canudo “20 anos da vida de um canudo
plastico”. Toma-se conhecimento que 0 personagem adquire um saber e uma
competéncia ao final da fase, onde ele parte para o mar para recolher o canudo. Desta
forma, o saber e competéncia adquiridos séo a capacidade e consciéncia sobre os
residuos plasticos no mar.

A cena 05 inicia a fase de performance, onde Teodoro atinge a fase adulta e
realiza o ato de recolher o canudo plastico do mar. Ao final da mesma cena, um texto
aparece apos a agao, sendo o seguinte: “Se o canudo ndo muda, a gente muda o
canudo”. Pode-se compreender que estd se iniciando uma outra fase, a de
manipulagdo, ainda na mesma cena e sequéncia. Nas cenas 06 e 07, a manipulagéo
ganha mais elementos com o aparecimento da embalagem do produto, que troca um
canudo de plastico por um de papel, e posa ao lado do seguinte texto: “Agora,
NESCAU tem 100% de canudos de papel. De canudo em canudo a gente muda o

mundo” e em seguida, em outra tela, o logo da marca e a frase “venha fazer parte do
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Joga Junto”, iniciativa sustentavel em parceria com o Projeto TAMAR como
especificado anteriormente. A tentativa de convencer o personagem a fazer algo nao
esta em forma de um convite ou em uma acao imperativa, mas sim na propria acao
feita apOs o fechamento da peca que caracteriza uma tomada de consciéncia sobre a
comparacao da vida do canudo com a sua propria, ou seja, a mensagem para Teodoro
€ que este “dever” esta implicito a sua evolugdo como pessoa.

Completando a estrutura, ndo € possivel observar explicitamente a fase de
sancdo em uma parte especifica da narrativa, mas ela esta pressuposta na parte final
da historia. O personagem realiza a acao de recolher o lixo plastico do meio ambiente
e em troca recebe a recompensa de ter ajudado a mudar o mundo, como mostra a
frase posta logo apds a representacdo imagética da acao de recolha. Desta forma,
pode-se afirmar que Teodoro ndo recebe um “prémio” fisico, mas sim um retorno
emocional de fazer a diferenca no mundo, ou em outras palavras, fazer o bem.

E possivel perceber que a estrutura dionisiaca presente no texto do comercial
ndo segue a formula padrdo, se organizando em competéncia, performance e
manipulacdo, tendo de forma ndo explicita a san¢do, que esta presente nas cenas
finais. Além da estrutura dionisiaca, o comercial utiliza ferramentas linguisticas para
contar a histéria e persuadir o publico, elementos presentes na construcao do texto.
Para esta analise, se seguird a ordem cronoldgica textual presente no video.

Tratando-se de uma campanha que baseia sua estrutura discursiva no modelo
dionisiaco, que possui como caracteristica 0 uso exacerbado de figuras de linguagem
(CARRASCOZA, 2017), o video estabelece uma metafora logo em seu inicio, mesmo
com a auséncia de um texto explicito. Para entender como este processo acontece, é
possivel observar a estrutura que se estende por quase todo o video, onde a tela é
dividida entre dois contextos aparentemente diferentes: a vida de um garoto e um
canudo no mar. Apos alguns segundos de video, dois textos contextualizam a divisao,
sendo um “20 anos da vida do Teodoro” e “20 anos da vida de um canudo plastico”.
Neste momento do video, a metafora é configurada a partir de uma comparacao entre
a vida de Teodoro e a “vida” de um canudo. Aqui, a palavra “vida” ganha novos
significados quando relacionada ao canudo, ja que 0 seu emprego se da por aspectos
humanos, ou seja, o discurso esta dando um novo sentido e funcao discursiva ao

elemento “canudo” no texto, o condicionando a caracteristica humanas para persuadir.
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Desta forma, os fatores extralinguisticos utilizados na exploracado da materialidade do
texto permitem que o comercial comunique essa comparac¢ao, uma forma figurada de
chamar a atencéo do espectador ao tempo de decomposi¢cao elevado de um canudo
plastico, onde esta o verdadeiro objetivo comunicacional da peca.

Na sequéncia da narrativa (Cena 05), o personagem aparece ndo mais em
fotos, mas sim em um video caminhando com metade do corpo dentro do mar. Esta
técnica situa o espectador na atualidade, pois até 0 momento se pode ver apenas
fotos de Teodoro crianga, crescendo e ficando mais velho. Outro acontecimento
simbdlico no video ocorre nesta cena: a tela deixa de estar dividida em duas para dar
o tom de comparacdo e se torna uma s6 assim que 0 personagem se abaixa para
recolher o canudo, outro indicio de atualidade. Apds esta acao, a frase “Se o canudo
nao muda, a gente muda o canudo” aparece na tela para fechar a cena, e para
entendermos sua funcdo na historia contada pela Nescau, precisa-se atentar para
alguns pontos nesta sentenca.

Primeiramente, esta frase é dividida em duas partes que trazem informacdes
distintas, mas complementares sobre o objetivo de comunicacdo da marca em forma
de metonimias. A primeira parte, “Se o canudo ndo muda”, mais uma vez estabelece
uma premissa de pessoalidade a palavra canudo, um objeto inanimado, de forma
figurada. Esta técnica foi empregada em forma de metonimia, pois dada a narrativa
desenvolvida até o momento de constituicdo da frase, o canudo estava sendo
comparado a vida do personagem de forma a chamar a atencdo para o tempo de
decomposicdo do material plastico. A frase entéo refere-se justamente a esse objetivo
de comunicagado. A palavra “muda”, relacionada a palavra “canudo”, é utilizada em
substituicdo do sentido de decomposicédo, ocorrendo 0 processo caracteristico da
metonimia. Caso a marca optasse pela mensagem direta, a oracdo tomaria a forma
de “Se o canudo nao se decompde”.

E na segunda parte dessa oracdo que se percebe o objetivo de utilizar uma
metonimia na primeira parte, pois ela revela o objetivo final da mensagem. Embora a
frase apareca em meio a peca, antes de finalizar e mesmo o espectador ndo tendo
ciéncia do obijetivo final, se causa um efeito muito comum em textos publicitarios e
roteiros de video desta natureza, que € entregar parte do final em formato de cadigo.

A segunda frase € a razao pela qual o sentido de “decomposi¢ao” foi alterado, pois a
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marca buscou mostrar uma solucdo para a problematica social apresentada a partir
das proprias acdes. Dado o objetivo deste comercial que é anunciar que a Nescau
deixou de utilizar canudos de plastico e passou a usar canudos de papel, a frase tem
um papel de explicar essa noticia. Desta forma, “a gente muda o canudo” refere-se a
acao da marca, uma solucédo apresentada em razdo do problema de decomposicao
do plastico, ou seja, se o canudo ndo de decompde na natureza por conta, criando
grandes quantidade de lixo e poluicdo na natureza, nés mudamos o canudo para que
ndo seja mais utilizado plastico. Outra metonimia é usada na segunda parte da
sentenca pela mesma razao da primeira. Seria possivel alterar a palavra “muda” na
frase “a gente muda o canudo” para outra unidade como “troca”, ou até mesmo uma
expressao diferente, como “a gente passa a usar canudos de papel”, porém a figura
de linguagem se torna uma opc¢éo persuasiva e atrativa ao publico a fim de comunicar
a mensagem de conscientizacao.

Mais uma vez, a materialidade do texto € explorada a fim de se fazer valer o
objetivo comunicacional da marca, pois percebe-se um apelo extralinguistico que
relaciona as duas partes da oracao. A primeira parte funciona como um complemento
de sentido para a segunda, a qual é portadora da mensagem real, ou seja, enquanto
a primeira serve como um instrumento de contextualizacdo, abordando a problematica
social, a segunda informa a solucéo trazida pela Nescau.

Nas cenas que finalizam o video, existem elementos importantes para se
analisar a nivel semantico e linguistico. O primeiro ponto no qual é interessante nos
debrucarmos, porém, ndo € apenas textual, mas também imagético e ainda assim nao
deixa de possuir um forte efeito de sentido discursivo.

Apos a utilizagdo da frase a qual foi analisada acima, a narrativa continua, se
desdobrando em uma tela branca na qual uma embalagem do produto aparece junto
da frase “Agora, NESCAU tem 100% de canudos de papel”’. A frase ndo possui
nenhum elemento novo, ela serve para validar a metonimia anterior a ela,
concretizando o sentido dado de que a marca esta criando uma solugcéo para a
problematica social, porém nesta frase a informacéo é dada de forma a dar sentido as
figuras de linguagem utilizadas anteriormente. O ponto de atencdo, na verdade, esta
na representacao imagética da embalagem na cena. Ao aparecer na tela, pode-se

perceber que embalagem possui um canudo plastico amarelo no primeiro momento,
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elemento ja conhecido do publico como parte da embalagem, porém, em um segundo
momento, o canudo faz o movimento de descer, indo para tras da embalagem em uma
animacao e um canudo branco de papel sobre, substituindo o anterior. Esta ag&o cria
um efeito de sentido junto da frase sem comunicar textualmente, dando respaldo a
sentenca e mostrando na pratica a solu¢cdo comunicada pela marca ao longo de toda
narrativa. Outra observacao valida é a forma figurada em que esta representacéao foi
trabalhada, uma animacéo onde os canudos se mexem sozinhos, caracteristica tipica
em um contexto dionisiaco.

No mesmo quadro (Cena 06) uma segunda frase aparece para fechar a cena,
justamente a frase que da nome a campanha: “De canudo em canudo a gente muda
o mundo”. Esta frase possui dois pontos a serem analisados que se fazem cruciais na
construcéo do discurso da peca.

O primeiro ponto se encontra no contexto narrativo e funcéo da sentenca dentro
do discurso. O video até entdo conta a historia e compara a vida de Teodoro a de um
canudo plastico, chamando a atencao para o tempo de decomposi¢cdo do material.
Apés, a marca informa sua acdo em relagcdo a problematica, que é a substituicdo dos
canudos de plastico por canudos de papel em seus produtos. E no contexto final que
a frase aparece em tom de fechamento, mas principalmente com o objetivo de reforcar
a conscientizacdo da causa e convidar indiretamente o publico a aderir a atitude
utilizando a expresséo “a gente”, pois ela fala sobre a agdo da marca, mas néo se
pode ignorar que o video foi construido ao redor de um personagem que, cCOmo
caracteristica do texto dionisiaco, serve como forma de representar o que o publico
deve fazer, persuadindo pelo exemplo.

O segundo ponto a ser analisado se da pelo todo, a construcdo da frase e o
apelo discursivo utilizado para a sua construcédo e objetivos persuasivos. Pode-se
notar uma estrutura familiar na oragdo “De canudo em canudo a gente muda o
mundo”, pois os criadores da campanha fizeram uso de um recurso chamado
intertextualidade. Segundo Carrascoza (2017), os intertextos sdo muito comuns na
publicidade e configuram um recurso persuasivo que busca a identificacdo do publico
a partir de elementos conhecidos, originarios da cultura popular, como provérbios,
ditados populares, aspectos culturais de linguagem, entre outros. No caso da

campanha, a estrutura da frase se torna familiar e de facil identificacdo pois é
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justamente retirada de um ditado popular bastante conhecido no Brasil. O ditado “de
grao em grao a galinha enche o papo” € comumente utilizado no sentido de que, aos
poucos, 0s objetivos podem ser realizados. A mensagem do ditado popular é a mesma
da frase utilizada dentro da campanha e também utilizada para nomea-la, onde a
marca esta comunicando que a partir das pequenas acfes, como a realizada por
Teodoro ao recolher um canudo plastico do mar, podem fazer diferenca e tornar o
mundo melhor.

A intertextualidade, como recurso do texto publicitario, também vai de encontro
a teoria discursiva de Pécheux na definicdo do interdiscurso. Segundo o autor, 0s
sujeitos estdo ligados a um saber discursivo cujos significados estdo estabelecidos
pela exterioridade da relagdo com o interdiscurso. Este saber discursivo manifesta
seus efeitos pelo inconsciente e pelas ideologias dos sujeitos, estando articulado
dentro dessas formacdes: alguma coisa fala antes, em outro lugar,
independentemente (PECHEUX, 1995). Ou seja, a identificacdo e familiaridade da
frase-titulo da campanha causa um efeito proposital, pois 0s sujeitos impactados por
ela jA possuem uma memoria discursiva que, como explicado no caso anterior,
carrega informacdes estabelecidas muito antes deste discurso ser comunicado. Da
leitura desta frase, um efeito atinge o publico impactado automaticamente pelo seu
histérico discursivo até entdo, transferindo-os para outro campo de informacao que
pode ser utilizado para persuadi-los.

A Ultima cena do video € utilizada para reforcar a marca como porta-voz da
mensagem. O logo da Nescau aparece no meio da tela sobre um fundo vermelha, cor
caracteristica da marca. Abaixo, os logos do Projeto Tamar e da iniciativa Joga Junto,
criada pela Nescau, aparecem uma ao lado da outra para representar a parceria. Por
fim, a frase “venha fazer parte do Joga Junto” aparece abaixo, em tom imperativo,
mas que representa um convite imposto ao publico para se juntar a iniciativa.

Desta forma, a campanha da Nescau se utiliza de diversos recursos textuais
particulares para tentar persuadir o publico a aderir aos objetivos de comunicacao. O
género dionisiaco foi utilizado para contar a histéria de um personagem que
representa os objetivos da marca em diminuir o impacto do plastico no meio ambiente,
junto da comunicacéo da acao de substituir os canudos de plastico por canudos de

papel. Teodoro, o personagem, se desenvolve ao longo da histéria para mostrar como
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a marca quer se comportar em relacao a problematica apresentada de poluicdo dos
mares, funcionando como uma representacao da solugédo que a Nescau traz ao mudar
de canudo em sua embalagem.

Como recurso, a marca se utiliza tanto da materialidade do discurso quanto da
memoria discursiva presente no interdiscurso para causar identificacdo com o publico
no objetivo de proporcionar conscientiza¢do, convidando os sujeitos a aderirem a
iniciativa e, consequentemente, reforcar a mensagem da publicidade social criada

pela marca.

4.3 NINGUEM NASCE RACISTA. CONTINUE CRIANCA: UM DISCURSO
CONTRA A DISCRIMINACAO RACIAL

O debate e a luta contra o racismo no Brasil sdo uma problemética social de
décadas, mas uma pauta ainda muito recorrente na sociedade. De acordo com uma
pesquisa realizada pelo Carrefour, 6 a cada 10 brasileiros ja presenciaram a
discriminacdo de pessoas negras em locais comerciais4. O estudo reflete uma
realidade ainda muito presente no pais, além de um tema de grande relevancia como
problematica social.

A partir deste cenario que perdura ha anos, a Rede Globo produziu um video
para o0 seu programa Crianca Esperanca, abordando a questédo racial. A peca foi
veiculada em 2 de julho de 2016, durante a edicdo daquele ano na emissora de
televisdo, trazendo criangas como protagonistas da discussdo e propondo uma
reflexdo sobre a construcdo do racismo entre as pessoas na sociedade.

O video sera organizado e analisado a partir de uma estrutura de roteiro para
gue a metodologia seja objetiva e clara, facilitando a compreensao dos pontos a serem

abordados no discurso do texto da campanha.

4 Fonte: G1. Disponivel em: https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2021/04/28/6-a-cada-10-
brasileiros-ja-viram-negros-serem-discriminados-em-locais-comerciais-diz-pesquisa-encomendada-
pelo-carrefour.ghtml
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Quadro 6 - Roteiro do video “Ninguém Nasce Racista. Continue Crian¢a”, 3’

40”

Imagem

Audio

Cena 01
Diversas pessoas de uma equipe preparam o cenario
com cameras atras de espelhos. Criancas seguem
um adulto pelo corredor. Os cortes mostram as
criangas entrando separadamente dentro da sala em
momentos diferentes.

Narrador

- Convidamos criancas de diferentes idades
para uma experiéncia. Esses meninos e
meninas que ndo sao atores, terdo que
fazer uma cena muito comum que acontece
no dia a dia de muitos brasileiros.

Homem adulto branco

- Pode sentar.

Cena 02
O homem adulto branco conversa com uma crianga
engquanto ela esta sentada em frente a uma mulher
negra chamada Glau.

#CriandlE speranca

“ ' “‘,

e

Homem adulto branco

Tu ja fez alguma cena, alguma vez na tua
vida?

Menina branca com cabelo amarrado

- Néo.

Homem adulto branco

Ta, hoje a gente vai fazer uma e bem
simples, ta? Essa é a Glau e ela vai
contracenar contigo. Vocé vai ter dois
minutos, vocé vai tentar decorar o maximo
de frases que vocé conseguir e depois vocé
vai falar olhando pra ela, tA bom?

Cena 03

As criancas leem os papéis entregues a elas e fazem
expressdes de duvida, sorrindo aparentemente
desconfortaveis com aquilo que estdo lendo. O
homem adulto branco fala com as criancas.

Homem adulto branco

- Agora vocé vai falar algumas frases
olhando pra ela, tA bom? Quando vocé
quiser.

Cena 04

O homem adulto branco fica de pé enquanto auxilia
as criangas. As crian¢as olham para a mulher negra
e comecam a dizer as frases. O menino negro para
no meio da frase, em movimento de vergonha. A

Menina parda de cabelo amarrado
- Eu ndo gosto da sua cor....
Menino negro de aparelho dental
- Eu ndo gosto de gente da sua cor.
Menino negro de touca
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menina parda também para em meio a frase em
expressdo de angustia.

- Seu cabelo é horrivel

Menina parda de cabelo amarrado

- Seu cabelo parece uma espon;... ai, eu
nao consigo.

Cena 05

O homem branco esta de pé ao lado de uma menina
parda de cabelo solto, a orientando para falar as
frases. A menina prontamente balanca a cabeca
olhando para ele em negagéo. O afirma que é
apenas uma cena e a menina olha para baixo, ainda
negando. Outras criancas aparecem chorando e se
negando a fazer a cena em siléncio.

ur

Homem adulto branco

- Vocé vai dizer isso olhando pra ela, ta
bom?

Menina parda de cabelo solto

- N&o consigo

Homem adulto branco

- E uma cena.

Cena 06

Uma menina negra aparece sentada com expressao
indignada. O homem branco aparece questionando a
menina parda de cabelo amarrado. Ela nega repetir a
cena. O homem volta a perguntar pra outras

Menina negra de cabelo solto

- A gente ta falando de racismo.
Homem adulto branco

- Quer tentar mais uma vez? Por que?
Menina parda de cabelo amarrado
- Porgue eu ndo gosto de falar essas
coisas.

Homem adulto branco

- Quer tentar de novo? Por que?
Menino negro de 6culos

- Porque eu ndo acho certo

Homem adulto branco

- E errado?

Menino negro de 6culos

- Sim

Cena 07
Uma menina negra fala e mais uma vez o homem
branco faz perguntas as criancgas.

Menina negra de cabelo solto

- E que eu sou da mesma cor que ela e eu
ja sofri bullying na escola. E eu também
ndo gosto de falar isso pras pessoas, eu
me sinto mal.

Homem adulto branco

- Como é que tu se sente falando isso pra
ela?
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Menino negro de touca

- Eu sinto que t6 sendo preconceituoso
Homem adulto branco

- Quem vocé acha que escreveu essas
frases?

Menina parda de 6culos

- Uma pessoa muito racista, que acha que
€ melhor que todo mundo.

Cena 08
As criancas sdo perguntadas e falam tristes em
frente & camera.

'\
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Menina parda de cabelo solto

- Todo mundo é igual. Mas n&o percebem
isso.

Homem adulto branco

- E pra vocé o que é preconceito?

Menino negro de 6culos

- E vocé nao respeitar a pessoa do jeito que
a pessoa é.

Menina negra de cabelo solto

- Preconceito é uma forma horrivel de vocé
tratar as pessoas

Cena 09
As criancas aparecem enquanto o homem branco
explica sobre os textos pra elas. A menina parda de
cabelo solto fala sobre a sua experiéncia. Ao
terminar, o homem e a atriz a abracam.

Vit

Homem branco adulto

- Olha s0, esses textos ai a gente tirou da
internet que pessoas reais falaram pra
outras pessoas. Vocé ja viu em algum lugar
essas frases, por exemplo?

Menino negro de touca

- Na escola ja.

Menino negro de 6culos

- Ja.

Menina parda de cabelo solto

- Essa pessoa tava sentada em um banco.
Chegaram pra ela dizendo “Tu é negra, tu é
horrivel, tu ndo deveria ta aqui.

Atriz negra

- E vocé conhecia essa pessoa?

Menina parda de cabelo solto

- Sim, porque essa pessoa era eu.

Cena 10
O esté sentado no lugar da atriz, conversando com
as criangas.

Homem adulto branco

- Vocé acha que seria mais facil ler esse
texto pra mim, por exemplo, que sou
branco?

Menino negro de aparelho

- Nao.

Homem adulto branco

- Nao seria mais facil?

Menino negro de aparelho

- Nao. Porque todos nos somos iguais.

Cenall

Narrador
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Imagens das criancas em slow motion, enxugando - Ninguém nasce racista. Continue crianca.
as lagrimas aparecem. A tela fica turva e o lettering
aparece “Ninguém nasce racista. Continue crianga.’

As informac@es técnicas e profissionais responsaveis pela criacdo da peca ndo
foram disponibilizadas. A produgéo foi realizada pela equipe interna da Rede Globo,
ndo sendo utilizada uma agéncia de publicidade e nem divulgada equipe responsavel.

O video é caracterizado por ser um experimento social gravado, ou seja, ndo
possui roteiro prévio, mas as informacgdes coletadas em video foram organizadas para
contar a histéria pretendida. Desta forma, a narrativa apresentada € moldada nas
estruturas de um texto apolineo, onde a argumentacdo é racional, buscando
apresentar as ideias de forma logica. Seguindo as estruturas de analise até entédo
desenvolvidas, o roteiro sera desconstruido para mostrar como o modelo apolineo foi
usado para construir a pega.

O exordio, primeira fase do texto apolineo, se inicia logo na Cena 01 e se
estende até a Cena 03. Pode-se perceber o carater introdutério na fala do narrador,
gue explica a dinAmica a ser apresentada no decorrer do video e a conducao do
personagem que guia toda a entrevista das criancas e as explica o que elas precisarao
fazer, no caso, contracenar com a atriz que esta a frente delas. As imagens das
expressdes das criancas ao ler os papéis também possuem este papel, preparando o
espectador para a préxima fase.

A fase de narracao € iniciada na Cena 04, onde as criangas comecam a leitura
das frases para a atriz. Nota-se as caracteristicas principais desta fase: a
apresentacao rasa das informagdes e tudo que ilustra o assunto (CARRASCOZA,
2017), revelando ao espectador que as frases contém termos e injUrias racistas, mas
sem aprofundar o tema. Logo, as criancas se mostram desconfortaveis para proferir

as falas para a atriz e, apesar de ser 6bvio, o video e o texto ndo se aprofundam no
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motivo até o final da Cena 06, que encerra a fase de narracao introduzindo a proxima
fase.

Na Cena 07, os argumentos comecam a se tornar solidos e as criancas se
expressam e chegamos ao climax do video, onde elas expfem suas opinides sobre 0
que esta acontecendo e sobre o tema abordado no experimento. E nesta cena que a
fase de provas se inicia, mostrando que as criancas, de fato, ndo possuem em si 0
preconceito, pois estdo condenando as falas escritas nos papéis. Neste caso, a
‘prova” que sustenta a argumentacdo é relativa ao titulo da peca que afirma que
ninguém nasce racista. Esta afirmacado, na verdade, é a premissa base da narrativa,
sendo que, nesta fase, as falas das criancas se tornam a prova concreta da premissa,
provando o ponto trazido pelo video. A fase de provas se encerra na Cena 09,
mostrando na préatica um caso real de racismo sofrido por uma das criancas.

A peroracédo se inicia na Cena 10, sendo conduzida pelo homem branco que
guestiona a crianga, que prontamente fornece uma resposta que reforca todos os
argumentos e pontos levantados pela narrativa até entdo. A afirmacéo de que todas
as pessoas sao iguais € uma “repeticao indireta” do que a histéria do video mostrou
por todo o tempo, como caracteristica maxima da peroracdo de amplificar o que foi
dito (CARRASCOZA, 2017). O video é finalizado com o titulo do video, como uma
concluséo daquilo que foi levantado ao longo da historia e dos argumentos levantados
a favor da premissa em carater de constatacdo em relagdo as cenas.

Pode-se observar que o video segue, assim como o primeiro item analisado,
uma estrutura em fases cronologicamente padronizadas do modelo apolineo. Embora
a peca seja construida em formato de experimento social, ou seja, em tese ndo possui
um roteiro pré-definido antes da coleta das imagens, alguns pontos de narrativa
podem ser analisados mais profundamente dentro do contexto apresentado ao longo
da producgéo.

Logo na primeira cena, o narrador esclarece trés pontos que em si ja fazem
parte do discurso do video. O primeiro é que criancas de diferentes idades participarao
de uma experiéncia, 0 segundo é que essas criangas nao sao atores ou atrizes e o
terceiro é que as cenas contracenadas sdo comuns na vida de muitos brasileiros. E
importante desconstruirmos estes pontos para que possamos entender a verdadeira

mensagem nas palavras.
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No primeiro ponto, o narrador estabelece que o video se trata de uma
experiéncia, porém a atengdo estd na condi¢do de que criancas de diferentes idades
participarao dela. Desta forma, o narrador ndo apenas elucida o espectador sobre o
gue esta assistindo, mas também estabelece que um grupo diverso foi escolhido para
dar robustez aos argumentos que serdo apresentados nos proximos minutos, pois a
diversificacao de faixas etarias € uma forma de dar seguranca e respaldo ao modo
como o experimento foi conduzido.

No segundo ponto, o narrador esclarece que nenhuma das criangas é ator ou
atriz. Mais uma vez se busca dar respaldo ao experimento, pois estabelecendo que
as criancas nao sdo atores ou atrizes também se estabelece que ndo ha chance
dessas criancas encenarem qualquer acdo ou reacao diante das cameras, ja que se
assume gue elas ndo possuem formacao técnica para tal. Desta forma, se afirma
indiretamente que as reacdes e falas sao todas espontaneas e nao planejadas.

O terceiro ponto se configura em uma afirmacédo que antecede as cenas a
serem vistas nos préximos momentos da narrativa. A partir desta informacéo, o
narrador cria a expectativa no espectador, mas também estabelece indiretamente a
problematica do video, que se trata do racismo presente na sociedade brasileira. De
modo também indireto, a funcéo desta fala é situar quem esta assistindo e expor logo
no exordio, fase apropriada para introdugdes, a teméatica.

Na cena subsequente, o organizador do experimento direciona as criangas a
decorarem as falas escritas no papel e dizer para a atriz negra sentada a sua frente.
A posicdo e postura entre as criancas e a atriz simula um dialogo, pois entéo frente a
frente, 0 que gera também um efeito discurso para além do texto. O que esta sendo
representado é, como o narrador antecede, uma situacdo cotidiana, de pessoas
falando com pessoas. O direcionamento do organizador para que as criangas leiam
olhando para a atriz reforga este ponto para que se possa vincular a cena com uma
situacdo real de racismo que esta prestes a acontecer. Assim, se colocam o0s
participantes em posicao de interlocutores para que o publico possa assimilar mais
facilmente o que o video esta propondo.

As cenas 04, 05 e 06 mostram as criangas proferindo as falas racistas para a
atriz, que permanece imével e calada. O comportamento da atriz € parte da

representacdo da cena para o publico, onde ela representa ndo apenas uma pessoa
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negra sofrendo injurias raciais, mas sim uma situac¢ao quase cotidiana na vida do povo
negro. Seu siléncio e falta de expressao representam a vulnerabilidade das pessoas
ao serem acometidas desses crimes, muitas vezes sendo silenciadas ou néo ouvidas,
tornando-se alvo de injusticas. Ao ndo encenar uma defesa, se mostrando passiva, a
atriz também esta buscando mostrar a falta de aparatos sociais que 0 povo negro
possui para lutar contra o preconceito na sociedade.

A escolha das frases a serem reproduzidas pelas criancas € um ponto
importante de ser analisado, pois foram selecionadas previamente para dar sentido
ao discurso. As sentencas falam sobre ndo gostar da cor ou criticar caracteristicas
fisicas como o cabelo, mais uma vez reforcando o fato de situacdes cotidianas que
brasileiros negros vivenciam. Nestas cenas, € visivel o desconforto das criangas ao
lerem e pronunciarem as frases, o que reflete os valores éticos passados a elas em
reconhecer que o que esta acontecendo desvia do carater ético ensinado, o que esta
presente ndo apenas nessas cenas, mas em todo video.

Apéds, o organizador do experimento faz uma pergunta pontual para provocar
as criancas a falarem sobre a situacdo. Em suas falas se mostram prontamente
contrarias as frases lidas, mostrando que o desconforto, de fato, vem de um forte
ensinamento moral de que discriminacéo é algo errado perante os seus valores. Neste
sentido, o discurso presente é retratado na peca a partir das falas das criancas em
forma de correcao, ou seja, estas falas, e a situacédo simulada em si, sdo trazidas em
tom de ensinamento de como ndo se deveria tratar pessoas negras. Ao se
posicionarem contrarias, enfatizando que preconceito € errado e que todos séo iguais,
o video estd simbolizando uma régua moral a partir da imagem das criancas,
buscando ensinar a ligéo.

O climax do video esta na fase de provas, como caracteristico do género, onde
uma crianga narra uma situacdo de racismo ao ser perguntada se ja presenciou
situagdes como as simuladas no experimento. Ao descrever o acontecimento, onde
relatou que sujeitos cometeram um ato de discriminagdo para com outro, a menina
revela que o caso, na verdade, aconteceu consigo mesma. Este relato poderia estar
em qualquer uma das fases do video, porém a fase de provas foi escolhida justamente
para contemplar uma estrutura argumentativa mais efetiva, pois funciona exatamente

como uma prova, de fato, do discurso presente na narrativa. A declaracao inicial de
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gue muitos brasileiros sofrem com situacdes de racismo é verificada na fala da menina
que relata um caso pessoal, tornando verdadeira a premissa estabelecida pelo
narrador, assim como a propria retracdo da menina aos prantos também é um reforgo
das falas anteriores trazidas pelas criancas, pois ao mostrar a menina em sofrimento,
0 video esta mostrando as consequéncias e traumas causados por atos racistas,
provocando empatia no publico a partir de um evento chocante, uma das principais
caracteristicas da publicidade social, como visto nos capitulos anteriores.

As cenas finais do video séo organizadas de modo a reafirmar as mensagens
previamente comunicadas. O organizador pergunta para um menino negro se as
mensagens proferidas para a atriz seriam mais faceis de serem ditas caso fossem
direcionadas a ele, que é uma pessoa branca, e 0 menino prontamente responde que
ndo, pois todos séo iguais. Esta ultima afirmacdo é quase um resumo do discurso
desenvolvido na narrativa até entdo, pois durante todo o video as criangas expdem
opinides no sentido de repudio ao preconceito, afirmando que € uma maneira errada
de conviver em sociedade e, principalmente, tratar as pessoas. Mais uma vez, uma
crianca esta sendo usado para estabelecer uma régua moral em relagédo a sociedade,
assim como todo o desenvolvimento até entéo.

A cena final caracteriza o fechamento do video e, por consequéncia, da
narrativa em si. A frase que aparece na tela e € dita pelo narrador também é o titulo
da campanha e da peca, e € o ponto onde o recurso discursivo foi mais explorado
durante toda a peca.

A sentencga “Ninguém nasce racista. Continue crianca.” carrega significados
intrinsecos e explora tanto ferramentas discursivas quanto figuras de linguagem para
comunicar a mensagem. Ela é dividida em duas partes, tendo relacbes
complementares e que precisam ser analisadas, antes de tudo, separadamente para
depois constituirem um sentido.

A primeira afirmagao, “ninguém nasce racista”, estabelece uma verdade a qual
se buscou comprovar em toda narrativa do video. O experimento social trouxe
criangas, ou seja, pessoas que nao estao socialmente desenvolvidas por completo
para entender sua visdo sobre o tema. A premissa esta dizendo, na verdade, que o
racismo ndo é uma caracteristica bioldgica ou intrinseca ao ser humano, e sim

desenvolvida a partir de uma vivéncia social onde o preconceito € ensinado e passado
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como parte de uma moral deturpada. Desta forma, ao trazer criancas e expondo suas
opinides contrarias ao preconceito, a narrativa comprova este fato, pois se o racismo
fosse uma caracteristica de nascenca, as criancas do video perpetuariam este
comportamento social em suas falas, se mostrando favoraveis as situacoes
encenadas.

A segunda parte da sentenca funciona como um aconselhamento, outra
caracteristica do texto apolineo, estruturada no imperativo. Ao trazer “continue
crianga” como parte do discurso, a mensagem possui dois pontos a serem analisados.
O primeiro € a utilizacdo de uma figura de linguagem sobre a qual ja elucidamos nesta
investigacdo: a metonimia. E impossivel para o ser humano continuar crian¢a no
sentido literal das palavras, porém a metonimia, que funciona como uma substituicao
e transferéncia de sentido entre palavras, esta aconselhando o publico a ndo ser
racista, assim como as criancas. Em uma traducéo de sentido aproximada, a frase se
estruturaria em “ninguém nasce racista, continue nao racista”, pois a mensagem
trazida na narrativa traz as criangas como réguas morais de como a sociedade deveria
pensar, transferindo este sentido para uma Unica palavra que pode ser compreendida
apos toda o conhecimento adquirido no desenvolvimento das cenas.

O segundo ponto a ser analisado é a forma como a memdria discursiva e o
interdiscurso atuam tanto nesta frase, quanto na conducédo de toda a narrativa
desenvolvida. Como mostrado, uma metonimia é utilizada na transferéncia de sentido
da palavra “crian¢a” para significar todo o conceito de racismo nao ser algo natural,
mas sim uma construgao social. Porém, a palavra “criang¢a” por si ja carrega sentidos
estipulados historicamente em sua concepc¢do, emprestados para a comunicagao
desta mensagem. A figura da crianca é reconhecida como algo puro, inocente, livre
do que é mau, sentidos que estédo dentro de uma memoaria discursiva como visto no
conceito proposto por Pécheux anteriormente. Na narrativa, esta figura é explorada
para retratar o racismo como algo prejudicial, dando sentido a utilizac&o das criancas
como réguas morais do que é certo, do que é “bom”, pois se a figura da crianga é
reconhecida pela pureza, logo o racismo nao poderia fazer parte deste campo de
sentidos. Pode-se perceber que esta memoria discursiva € explorada por todo o
desenvolvimento de cenas, trazendo a simbologia de inocéncia das criangas como um

exemplo no combate ao racismo.
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Diferente dos casos analisados previamente, esta peca ndo possui vinculo com
um produto em si. Porém, considerando que o video foi criado para o programa
Crianca Esperanca da Rede Globo, uma a¢do que reune fundos para criancas
carentes, a ideia principal e o centro da comunicacéo da marca é o que da sentido ao
video: as criancas. Ou seja, as criangcas ndo podem ser produtos em si, porém o
equivalente esta presente como uma ideia, principalmente ao observar que a maioria
das criancas no video sdo, de fato, negras, o que mostra a preocupacdo da
comunicacdo em contemplar justamente a ideia da existéncia da marca em si que é
ajudar criancas.

Assim, a campanha “Ninguém nasce racista. Continue crianga” se configura
como uma peca de publicidade social por abordar uma problemética social em prol da
mudanca de comportamentos em relacdo ao racismo estrutural presente na
sociedade, estimulando uma reflexdo sobre a origem desse preconceito e, por

consequéncia, a conscientizacdo em relacdo ao assunto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao adentrar os momentos finais deste estudo, & necessario retomar
pontos importantes que estiveram presentes durante seu desenvolvimento, buscando
refletir como os objetivos envolvidos foram alcancados e, assim, encaminhar-se para

0 desenlace desta jornada.

O objetivo geral deste trabalho envolveu: compreender as técnicas de
persuasao utilizadas na publicidade social, principalmente pelo olhar da redacéo, e foi
cumprido a partir da investigacédo de diversos elementos discursivos pela analise do
discurso, que se debrugcou em ferramentas utilizadas na composicdo de textos
persuasivos na publicidade. Para alicercar esta busca, os objetivos especificos
estabelecidos tiveram um papel fundamental no desenvolvimento do referencial, o que
torna necessaria a validacdo dos mesmos, nesta etapa.

Primeiramente, buscou-se elucidar a relacdo entre ética e publicidade, uma
relacdo na qual é possivel conferir uma grande relevancia para a origem da
publicidade social, dada a sua proximidade com temas éticos. Como parte da
sociedade, e ganhando visibilidade a partir da sociedade de consumo, publicidade e
ética se relacionam diretamente no ambito comunicacional, de forma especifica. O
objetivo foi cumprido com embasamento nos cddigos de ética, onde se desconstruiu
a publicidade, discutindo a comunicacdo persuasiva, exemplificando as préticas e
limites no que diz respeito a utilizacdo da persuasdo como ferramenta publicitaria,
além da responsabilidade comunicacional que os profissionais da area possuem em
suas praticas diarias, tendo como atividade o contato diario com o individuo e a
construcéo de sua relagdo com a sociedade.

No que diz respeito a verificar a origem, construcao e impacto da publicidade
social, pode-se entender que a mesma se caracteriza por um fendmeno relativamente
recente, uma adaptacao da publicidade comercial praticada ha muitos anos ao redor
do mundo. Neste contexto, ela surge a partir de um movimento de conscientizagao,
tanto das empresas quanto do publico, mas também do fazer publicitario, em relacéo

as causas sociais, tratando de temas que envolvem uma problematica ética na
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sociedade, conceituada como marketing social pela primeira vez por Kotler e Zaltman,
em 1971.

Deste conceito, pode-se entender a construcdo da publicidade como uma
transformacdo dos conceitos-base da publicidade comercial, porém retirando o
produto do centro comunicacional e adicionando uma ideia social em seu lugar com o
objetivo de conscientizar, alterar opinido e comportamento de determinados individuos
em prol de causas sociais.

Os impactos dessas praticas puderam ser verificados nos estudos referentes a
pesquisa feita em 2016 por Firestone et al, na qual se comprovou uma melhora em
aspectos de saude no mundo a partir de acbes de marketing social. Além dos estudos,
€ possivel observar uma grande aderéncia das marcas em relagdo a probleméticas
sociais, como nos exemplos analisados neste trabalho, o que indiretamente leva a
observar um impacto significativo tanto na comunicacdo de marcas quanto na
aderéncia do publico. Desta forma, o objetivo de verificar a origem, construcdo e
impacto da publicidade social foi cumprido na busca pelo referencial bibliogréfico
disponivel.

Ao analisar o uso de técnicas de persuasdo nas pecas e campanhas
publicitarias, pode-se observar a partir dos autores e obras referenciadas que existem
diversas maneiras da publicidade efetuar uma comunicacao persuasiva. A utilizacao
de figuras de linguagem, canones textuais e formulas semanticas fazem parte de uma
grande gama de recursos que a publicidade é capaz de usufruir na efetivacdo do seu
discurso, podendo escolher a mais adequada a cada tipo de publico, situacdo ou
necessidade que venha a se fazer presente.

A investigacdo da construcdo do discurso publicitario como um objetivo
especifico levou esta pesquisa a entender como a publicidade se comunica e coloca
em pratica as técnicas de persuasdo a seu dispor. Desta forma, se fez clara sua
estrutura enquanto parte de uma cadeia comunicacional que tem como objetivo
persuadir as pessoas a tomarem decisdes e até alterarem seu comportamento em
prol de uma causa social.

A redacao foi o ponto de atencdo durante todo o desenvolvimento deste
trabalho, que buscou enfatizar o seu papel na constru¢cdo do discurso publicitario

enquanto utilizado na publicidade social. Pode-se concluir que o texto publicitario
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uma das maiores ferramentas para persuadir e efetuar os objetivos comunicacionais
da publicidade, sendo o seu instrumento mais efetivo. Assim, o papel da redacao, e
por consequéncia do redator, se torna fundamental na constru¢céo de uma estratégia
comunicacional efetiva dentro da publicidade, pois envolve a pratica de técnicas de
persuasao, artificios linguisticos, figuras de linguagem e todas os recursos referentes
ao enriquecimento de um texto e afins, dentro de pecas e campanhas publicitarias.

Além dos objetivos estabelecidos, a questdo norteadora buscou responder:
como a publicidade social constrdi o seu discurso, especialmente a partir da
redacao, fazendo uso de técnicas de persuaséo, a fim de impactar o publico-
alvo sobre a importancia das problematicas sociais?

A publicidade social nasce como uma vertente da publicidade comercial e,
pode-se dizer, “tradicional”, substituindo o foco de atuag¢édo do produto ou servico, algo
comercializavel, para concentrar-se em algo mais sutil, uma ideia, algo de certa forma
intangivel, e que envolve ideias e valores. Porém, mesmo que a atuacdo da
publicidade social tenha no centro de sua comunicagdo uma causa social ou proposta,
percebe-se que as estruturas de seu discurso, seu modo de comunicar € semelhante
a publicidade comercial.

Durante as analises das campanhas, foram identificadas figuras de linguagem
caracteristicas da linguagem publicitaria, como metonimias e, principalmente,
metéforas. Recursos estes utilizados para persuadir o publico em diversas campanhas
da publicidade comercial até os dias de hoje, e que estdo presentes de forma incisiva
nos casos trazidos para andlise nesta pesquisa. E a partir dessas ferramentas que o
texto publicitario cria elementos com os quais o publico se identifica, explorando
aspectos discursivos trazidos por Pécheux (1969;1995) como a memoria discursiva e
o interdiscurso.

As estruturas textuais foram um ponto fundamental para entender a construcao
do discurso, que se dividiram entre apolinea e dionisiaca. Estes dois canones
envolvendo os textos publicitarios sdo a base das narrativas construidas desse
universo, sendo muito presentes, como verificado, em campanhas de publicidade
social, seja para argumentar a favor de uma causa, como no caso do apolineo, ou

contar uma histéria que o publico crie empatia, como no modelo dionisiaco.
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Ou seja, conclui-se que a publicidade social se apropria das formas e
possibilidades do discurso persuasivo publicitario j& conhecido para cumprir seus
objetivos e impactar o publico-alvo, fazendo uso tanto de suas bases estruturais
enguanto mecanismos comunicacionais, como de ferramentas tipicas do género.
Desta forma, o discurso pode ser vinculado ao produto da marca, como no caso de
Burger King e Nescau, ou ndo ter relacdo direta, como no caso da Rede Globo,
construindo sua narrativa a partir de argumentos racionais ou emaocionais para
impactar e influenciar as pessoas a aderirem a certo tipo de comportamento ou
opinido.

O grande estimulo para realizacao deste trabalho esta na natureza criativa com
foco no texto publicitario, mais especificamente na redacgéo, area de atuacao do autor.
Compreender as estruturas, ferramentas e formas de efetivagdo do discurso torna a
experiéncia um grande propulsor no ambito profissional e pessoal, fornecendo um
respaldo maior para atuacdo mercadoldgica.

Além do valor profissional presente no ato de aprofundar-se no departamento
criativo com este trabalho, o processo traz consigo a oportunidade de crescimento
pessoal como comunicador. Nos dias atuais, 0s movimentos sociais, a luta por direitos
e a busca por melhorias na sociedade de modo geral sédo pautas recorrentes, e trazer
estas problematicas para o ambito comunicacional é de grande valor ético e humano,
além de também ser um grande fator de crescimento profissional para os cenarios
contemporaneos da area.

Por fim, dada a importancia destes pontos, € possivel vislumbrar um horizonte
para futuras pesquisas acerca do tema da pesquisa aqui presente, a qual possui
muitos outros pontos com grande potencial académico e cientifico. Esta reflexdo é
também uma provocacdo para futuros investigadores que podem e devem levar
adiante as buscas e aprofundamentos no discurso publicitario, assim como novas

maneiras de fazer publicidade.
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2 INTRODUCAO

Desde os seus primordios, a publicidade tem seus conceitos vinculados a
comercializacao de bens e servicos. Tal definicdo é inevitavel observando um recorte
histérico, onde a atividade nasce como um produto das sociedades de consumo e
uma forte aliada do mercado concorrencial, ganhando maior relevancia a partir da
necessidade das empresas de anunciarem seus produtos e destaca-los em meio a
tantos outros.

A natureza comercial, porém, ndo limita a area de acao da atividade publicitaria.
Esta é ligada, também, a “venda” de ideias, cujo objetivo ndo €, necessariamente e
imediatamente, o lucro ou consumo de algum produto. Pode-se notar esta fungcado em
uma definicdo trazida Kotler (1998): “qualquer forma, ndo pessoal, de apresentagao
ou promocao de ideias, bens ou servigcos, paga por um patrocinador identificado”.

Muitas instituicbes fazem uso do canal publicitario para a realizacdo de
campanhas que buscam transmitir ideias. Como exemplos, podemos citar as
campanhas da ONU, em detrimento das guerras e meio ambiente, e dos governos,
para vacinacdo da populacdo e conscientizacdo da seguranca no transito. Sao
entidades ligadas aos problemas da sociedade, como combate a fome, violéncia e
outros dramas do mundo.

Estes fenbmenos caracterizam o que pode-se chamar de publicidade social
e parece ser uma tendéncia, também, na anunciacéo de produtos e servicos. Vejamos
um caso'® de 2017 da Coca-Cola, onde a marca se utilizou de uma problematica social
na criagcdo de uma campanha. A expressao de conotacdo homofobica “essa Coca é
Fanta” foi, por muito tempo, utilizada no Brasil para constranger e ofender
homossexuais. Pautados por esse fato, a ideia, concebida pela agéncia David Séo

Paulo, foi criar uma edicao especial da lata de Coca-Cola que portava Fanta em seu

15 Disponivel em:

<https://exame.com/marketing/coca-fanta-coloca-latinha-Igbt/>. Acesso em: 17 abr. 2021.
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interior, acompanhada da frase “E Fanta e dai?”. A campanha contou com a
participacdo de diversos influenciadores que séo icones da luta contra a homofobia e
foi langada no Dia do Orgulho LGBT, fomentando o assunto nas redes sociais.

Figura 1 - Edicdo especial da Coca-Cola para o Dia do Orgulho LGBT

Fonte: Exame?6

O objetivo da campanha era chamar a atencdo da populagdo para o
preconceito contra as pessoas LGBT, na tentativa de uma quebra de paradigmas, ja
que toda a acdo se pautou em um ditado popular difundido na sociedade brasileira. E
possivel notar que em nenhum momento a campanha da a entender que esta
vendendo seu produto diretamente, mas sim utilizando-o para tentar mudar o
comportamento do publico-alvo em relacdo a uma determinada tematica. Este é um
recurso muito utilizado pela publicidade e talvez uma de suas principais
caracteristicas: a persuasao.

N&o seria exagero dizer que publicidade e persuaséo sao faces de uma mesma
moeda, visto que se complementam no objetivo de convencer pessoas sobre ideias e
acOes. No que diz respeito a publicidade social, € necessaria uma analise ainda mais
atenta, pois as técnicas persuasivas sao um recurso ainda mais relevante. Diferente
do caréater comercial, este viés publicitario ndo possui o produto ou servico como pilar
da comunicacéao e todos os seus atributos como alicerces de argumentacao. O publico

precisa de um impacto significativo para “comprar” ideias de mudanga social e, de

16 Disponivel em: https://exame.com/marketing/coca-fanta-coloca-latinha-lgbt/. Acesso em: 17 abr.
2021.
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fato, alterar sua percepcéao sobre determinado problema. Para tal, &€ necessario que a
persuasao esteja incorporada em um discurso publicitario coerente e preciso.

Munido de recursos persuasivos, podendo se utilizar de diversos elementos
emaocionais, racionais ou factuais, o discurso publicitario € uma das mais poderosas
ferramentas da publicidade, principalmente em sua esfera social. E através dele que
uma peca tentara dissuadir seu publico-alvo a lancar uma nova perspectiva sobre o
tema abordado.

Pode-se definir o discurso publicitario como o elo de ligagdo entre marcas e
pessoas. O canal pelo qual a ideia (mensagem) precisa passar para atingir seu
objetivo (publico). Este canal pode ser construido por inameros formatos e
configuragdes, principalmente quando analisado do ponto de vista textual.

A publicidade possui recursos quase ilimitados de andncio, mas a persuasao e
suas técnicas se fazem somente através da redacio. E inegavel que aimagem possui
um papel fundamental na comunicacéo, porém o texto publicitario é aquele que define

0 tom e carrega a mensagem. Segundo Figueiredo (2017, p.1),

a imagem gera o impacto, mas o poder de persuasao esta na palavra, assim
como a condugédo do raciocinio do receptor. Imagens chamam a atencéo,
mas nédo fixam conceitos. Palavras sdo capazes de sintetizar percepcdes,
sensacdes, estados da alma. Palavras é que realizam posicionamento,
distincdo, persuaséao.

A construcdo do discurso na publicidade social lanca questbes muito
importantes sobre o tema. Qual é o impacto dessa comunicacdo na sociedade? Quais
as ferramentas utilizadas na publicidade social para impactar seu publico alvo? Qual
€ a relacdo entre publicidade e ética? Como o texto publicitario trabalha a persuaséao
a fim de convencer o publico a aderir uma determinada ideia? As respostas para estas
indagacOes sdo possiveis através da analise aprofundada de pecas e campanhas,
além da influéncia deste tipo de comunicacdo na conscientizagcéo da populacdo sobre

problematicas da sociedade.

1.1 PALAVRAS-CHAVE
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2 TEMA

Publicidade Social e as possibilidades de constru¢ao do discurso publicitario.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

O estudo da publicidade social e as possibilidades de construcdo do discurso
publicitario neste contexto. A andlise da persuasao nas estruturas de campanhas,
especialmente pelo olhar da area de redacao.
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3 JUSTIFICATIVA

Quando se pensa na atividade publicitaria, os primeiros conceitos que surgem
sao os relacionados com o aspecto comercial, ligados ao lucro e a venda. Mesmo nos
estudos académicos, o papel da publicidade é difundido como um meio de
comunicacdo de massa pautado na potencializacdo do comércio de produtos e
servicos. Porém, para este autor, a publicidade pode ser muito mais do que apenas
um canal de venda para empresas. Ela pode assumir um papel de agente de mudanca
social.

O estudo da fungéo social da publicidade se faz muito importante para 0 meio
comunicacional, pois é reflexo de uma mudanca de comportamento da propria
sociedade. A discussao das causas sociais é uma crescente no debate publico, sendo
notavel sua inser¢cdo na comunicacdo ao longo dos ultimos anos, o que configura um
viés relativamente novo para a area. Marcas tém abracado sua responsabilidade
social e feito cada vez mais parte do movimento para melhorar a vida das pessoas e
o mundo.

Além de um importante objeto de estudo, o ambito social pode ser
compreendido como um olhar positivo para a publicidade, movimento contrario ao do
debate publico que enxerga a area como um motor do capitalismo e da sociedade do
consumo. A prépria existéncia da publicidade social jA configura uma critica dentro
desta esfera, que recruta cada vez mais publicitarios para sua defesa e pratica, e
necessita de estudos acerca de suas aplicacdes.

Os olhares positivos e negativos da atividade publicitaria refletem outro aspecto
comunicacional muito importante: o debate ético. Enquanto meio de comunicagéo, a
publicidade é capaz de formar opinides e mudar comportamentos através do uso da
persuaséao, o que coloca a area dentro de uma forte discusséo entre o certo e errado.
Em estudos prévios, o autor identificou uma escassez de trabalhos sobre a relagéo
entre publicidade e ética, jA que ha uma preferéncia aparente dos estudantes pela
analise de campanhas, marcas e temas que pendem para a area criativa. A caréncia
de materiais para compreender o eixo ético-publicitario torna esta pesquisa ainda mais

relevante para o meio.
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Ademais, a escolha de uma Otica especifica como a analise do discurso
publicitario faz coro a este incentivo de novas perspectivas. Ao entrar na vida
académica, poucas sdo as areas do mercado de trabalho exploradas pelo curso,
tornando escasso o repertério do estudante na escolha de sua atividade de atuacéo
na publicidade, cujas alternativas sao diversas. Como area de afinidade e interesse
do autor, a redacao propde um olhar muito rico sobre o tema que abrange discurso,
publicidade social e persuaséo. O futuro estudo visa apresentar a redacdo como um
meio de construcdo da comunicacao publicitaria, elucidando as técnicas utilizadas na
persuasao do publico de forma que o comportamento do mesmo seja alterado em prol
de causas sociais.

Para refletir sobre as teméticas acima, este trabalho fard uso de andlises de
casos que ajudaram a construir a perspectiva social ao redor da publicidade. O autor
acredita que a compreensao destes aspectos lanca uma nova visdo sobre a fungéo

publicitaria, abrindo novos caminhos e perspectivas para o futuro da atividade.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como a publicidade social constréi o seu discurso, especialmente a partir da
redacao, fazendo uso de técnicas de persuaséao a fim de impactar o publico-alvo

sobre a importancia dos temas apresentados?
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5 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Compreender as técnicas de persuaséo utilizadas na publicidade social,
principalmente pelo olhar da redacéao.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Verificar a origem, construcao e impacto da publicidade social.

e Analisar o uso de técnicas de persuasao nas pecas e campanhas
publicitarias.

e Elucidar a relacéo entre ética e publicidade.

e Enfatizar o papel da redacao na construcdo do discurso publicitario, a partir
da andlise de campanhas e pecas que trazem a publicidade.
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6 METODOLOGIA

A construcdo desta pesquisa € alicercada por métodos e aparelhos cientificos
que possibilitam o desenvolvimento e exploracdo do tema apresentado. O método é
parte fundamental da pesquisa, sendo caracterizado como um “conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite
alcancar o objetivo de produzir conhecimentos vélidos e verdadeiros, tragando o
caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”
(MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 83).

Segundo Paviani (2009), o método de pesquisa ndo pode ser adquirido como
se fosse uma receita. Ele é construido em cada caso, em cada projeto de pesquisa.
Se tratando deste estudo, diversas foram as ferramentas escolhidas para analisar a
publicidade social e o seu discurso através do olhar da redacéao.

Comecando pela abordagem a ser adotada neste trabalho, os meios de
investigacdo adotardo um viés qualitativo. Os métodos qualitativos sugerem uma
analise exploratéria e subjetiva do tema apresentando, sem intencdo de quantificacéo

ou julgamento de valor. Para Gerhardt; Silveira (2009):

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificam
os valores e as trocas simbolicas nem se submetem a prova de fatos, pois 0s
dados analisados sao nao-métricos (suscitados e de interagdo) e se valem
de diferentes abordagens (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32).

Dentro deste viés exploratério, se faz necessario o conhecimento prévio sobre
0 assunto e autores que ja abordaram a tematica antes. Para isso, a pesquisa
bibliografica é muito importante e sera utilizada no decorrer deste estudo como
ferramenta de embasamento de fatos com o objetivo de trazer clareza ao problema
discutido na pesquisa. Para Fonseca (2002), a pesquisa bibliogréafica é feita a partir
do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos

e eletrénicos, como livros, artigos cientificos e paginas de web sites. Estes materiais
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tedricos se fardo presentes no decorrer do estudo como formas de anadlise e
interpretacdo. Alguns dos autores cujas obras serdao fundamentais para este estudo
séo Jean Baudrillard, James A. C. Brown, Adilson Citelli, Philip Kotler, entre outros.

Os estudos de Michel Pecheux (1938-1983), filésofo francés fundador do
método de andlise de discurso, também serdo de grande importancia para este
trabalho, visto que o texto é o elemento central do tema e sera abordado de muitas
maneiras. A analise de discurso se caracteriza pela reflexdo sobre as condi¢des de
produgéo e apreensao do significado de textos produzidos em diferentes campos
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009), ou seja, a interpretacdo da simbologia da linguagem
nao apenas como um sistema de comunicacao, mas também um universo dotado de
sentidos e significados.

O uso da andlise de discurso serad uma ferramenta para compreender além do
pensamento l6gico gramatical, pois a partir dela € possivel reconhecer a dubiedade
de uma mesma palavra ou construcdo linguistica (GONDIM;FISCHER, 2009),
decodificando sentidos ideolégicos por tras do texto. Este aspecto se torna ainda mais
relevante ao abordarmos um tema que traz como objeto de pesquisa justamente um
discurso.

Tratando-se de uma analise de sentidos, onde mensagens sédo decodificadas
e decupadas, se torna imprescindivel o olhar semiolégico sobre o estudo,
principalmente a partir da visdo dos signos linguisticos. Segundo Saussure (2012, p.
24), a lingua é um sistema de signos que exprimem ideias, e ainda, esses signos
possuem diferentes significados para cada receptor. Esta concepc¢ao sera de grande
relevancia para entender as nuances dos casos apresentados.

O futuro trabalho de conclusédo de curso visa analisar a constru¢ao do discurso
publicitario em campanhas de publicidade social através do olhar da redacéo, ou seja,
as técnicas e formatos utilizados em pecas de comunicacdo para transmitir
mensagens com um viés ideoldgico a fim de dar visibilidade, defender ou exaltar uma
causa social em especifico.

Para compreender como essa construgdo acontece, serdo utilizados trés
critérios: 0 objetivo comunicacional da peca publicitaria, ou seja, 0 que se esta
qguerendo dizer na mensagem e se ela configura uma publicidade social; as técnicas

de persuasdo empregadas para se fazer convencer da mensagem; e 0S Signos



111

linguisticos presentes, como sua interpretacdo e relevancia na constituicdo da
comunicac&o. E importante ressaltar que apenas campanhas publicitarias veiculadas
no periodo do ano de 2010 até 2021 serdo consideradas para analise do futuro estudo.

A partir disso, é possivel fazer uma breve analise da campanha publicitaria
veiculada pelo Burger King no ano de 2018, onde podemos identificar os elementos

utilizados para construir um discurso de conscientizacao:

Figura 2 - Assinatura da campanha “Whopper em Branco”, do Burger King

b /'e/ 1o oUtro

vote consciente

TM & © 2018 Burger King Corporation. Todos os diretos reservados.

Fonte: Clube de Criac¢ao.’

Recorrendo ao contexto, em 2018 estavam sendo realizadas as elei¢cdes
presidenciais no Brasil e, historicamente, este periodo é marcado pelas propagandas
governamentais de conscientizacdo sobre a grande taxa de votos nulos. Aproveitando
a ocasidao, o Burger King veiculou um video em suas redes sociais, gravado em frente
a uma loja do restaurante localizado na Av. Paulista em S&o Paulo, onde questionava
pessoas aleatdrias sobre sua intencdo de voto na eleigcdo. Aquelas que mencionaram
o intuito de votar em branco, receberam seus pedidos trocados, apenas com pao,
cebola e maionese, com a justificativa de que eles foram escolhidos por outras
pessoas. O video também foi veiculado no intervalo do debate presidencial no mesmo

periodo. A campanha se enquadra dentro da publicidade social, pois possui um viés

17 Disponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/acervo/blank-whopper-david-2-shortlists-brand-
experience-activation-cannes-2019/. Acesso em: 01 mai. 2021.
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ideologico bastante evidente, carregando a mensagem de conscientizacdo ao mostrar
consequéncias do voto nulo na sociedade de forma satirica.

Ao analisarmos as técnicas de persuasdo empregadas, € possivel notar na
figura 2 que a assinatura final do video acontece de forma diferente do usual. O slogan
do Burger King “Do seu jeito” é utilizado como forma de mostrar a exceléncia de
entrega do produto, porém, nesta peca em especifico, foi escrito como “Do jeito do
outro”, uma mudanga que altera o sentido original do que a marca quer comunicar.
Esta técnica pode ser compreendida como a substituicdo de nome, termo cunhado
por Brown (1971) ao designar uma férmula que se utiliza de codigos linguisticos para
mascarar uma mensagem dentro de sentidos a fim de influenciar positiva ou
negativamente o receptor. Ndo apenas o0 slogan desta peca teve seus signos
alterados no intuito de comunicar a mensagem de conscientiza¢ao. Ao longo do video,
a narrativa se desdobra no produto oferecido pela marca (um hamburguer), porém a
simbologia desempenhada pelo produto no roteiro é diferente daquela empregada
normalmente nas campanhas do Burger King. Nesta ocasido em especifico, os
criadores denotaram os pedidos feitos pelas pessoas presentes no video como uma
interpretacdo das consequéncias politicas do voto em branco, ou seja, alteraram o
sentido do préprio produto com o objetivo de causar um impacto e comunicar uma
mensagem.

A partir desta visdo, é possivel perceber como o discurso publicitario é
construido fazendo uso de diversas técnicas de persuasdo e o impacto da redacao
dentro do universo de sentidos empregado pela area. Novos sentidos podem ser
produzidos na intencdo de comunicar a mensagem que se quer transmitir, alterando
uma serie de conceitos pré-existentes. Neste caso, o Burger King alterou o sentido do
seu slogan justamente para adaptar o discurso e tornar a mensagem que buscava

passar de forma mais clara.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 A PUBLICIDADE SOCIAL E O DISCURSO PUBLICITARIO

A publicidade social, enquanto campo de atuacédo, possui pouca visibilidade no
cotidiano de pessoas que estédo fora do meio e pode ser até mesmo estranhada pelo
imaginario dos cidadaos, ja que a atividade € normalmente difundida como um meio
de promocao de produtos e servigos, sempre vinculada a fins econémicos. Porém,
além da potencializacdo das vendas, a funcéo da publicidade pode se dar atravées de
outras perspectivas.

Segundo Kotler (1998, p. 587) a publicidade pode ser entendida como
“‘qualquer forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promoc¢édo de ideias, bens ou
servigos, paga por um patrocinador identificado”. Nesta definicao, destaca-se o termo
“promocao de ideias”, que nada tem a ver com o carater comercial da atividade.

A visédo de Kotler (1998) abre precedentes para entendermos a funcéo social
da publicidade que, apesar de ter uma atencao relativamente recente como objeto de
estudo ou até mesmo como uma subdivisdo da prépria publicidade, vem ganhando
relevancia ao longo dos anos na area. Lipovetsky ja notava esta ascensao ao afirmar

que a publicidade:

[...] esta cada vez mais mobilizada para suscitar uma tomada de consciéncia
dos cidaddos perante os grandes problemas do momento e modificar
diversos comportamentos e inclinagbes: alcoolismo, droga, velocidade na
estrada, (...) (LIPOVETSKY, 1989, p. 260 apud BALONAS 2006, p. 23).
Lipovetsky, citado acima por Balonas (2006), identifica esta tendéncia e define,
mesmo sem intencdo, 0 propodsito e a propria atividade da publicidade social ao
destacar o objetivo de refletir os grandes problemas da sociedade. Neste mesmo
pensamento, podemos perceber que o objeto trabalhado ndo é mais um produto ou
servico, onde os publicitarios podem fazer uso de atributos e ferramentas para
convencer os consumidores a comprarem algo determinado, mas sim o uso desses
artificios para redirecionar a visdo dos cidadaos sobre um problema em especifico.
Se problemas sociais sdo o0 objeto da publicidade social, € possivel deduzir que

ela lida diretamente com a ética da sociedade. Segundo Vazquez (1990, p. 12), “ética
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€ a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade”. Como
moral, o autor define o “conjunto de normas  ou regras adquiridas por habito” (1990,
p. 14), ou seja, comportamentos e costumes construidos ao longo da vida. Em reforco
a esta ideia, Lopes (2003, p. 20-21) afirma que a moral é “fruto da convivéncia
humana” e ainda que “principios morais sdo as vezes preconceituosos”. Ao serem
preconceituosos, configuram em si um problema social no qual este tipo de
publicidade vai se debrucar.

E possivel dizer que a publicidade social ndo tem o objetivo de vender algo no
sentido literal da palavra. Porém, se utiliza de técnicas e métodos comuns a
publicidade comercial em seus anuncios para que a mensagem se faca clara. Se o
objetivo é fazer com que os cidaddos tomem consciéncia dos problemas da
sociedade, tal uso se justifica por si s6 através de uma analise semiética de Baudrillard
(1995, p. 131) sobre a publicidade: “cada imagem e cada anuncio impdem o consenso
de todos os individuos virtualmente chamados a decifra-los, ou seja, depois de
decodificarem a mensagem, a aderir automaticamente ao cédigo em que ela for
codificada”. Através deste pensamento, podemos supor que O consenso a ser
decifrado, proposto pela publicidade social, seria uma causa ou ideia social a ser
aderida pelo publico na busca por uma conscientizacédo para a mesma.

Voltando a Kotler, dessa vez em parceria com Zaltman (1971, p.5), conceituam
0 que chamam de marketing social como uma série de ferramentas para aumentar a
aceitabilidade de ideias sociais. Ainda em reforco destas ideias, chegamos Pinho
(1990), que propde uma definicdo para “propaganda social”’, a qual podemos tracar

um paralelo com o desenvolvimento obtido até aqui:

[...] agrupam-se [...] todas as campanhas voltadas para as causas sociais:
desemprego, adocdo do menor, desidratacdo, toxicos, entre outras. S&o
programas que procuram aumentar a aceitagdo de uma ideia ou prética social
em um grupo-alvo (PINHO, 1990, p. 24).

E possivel entender a publicidade social como uma area da publicidade em si,
ja que ambas compartilham das mesmas técnicas e métodos, apesar de objetos e
objetivos finais diferentes. Como constatado, o foco da publicidade social séo

problemas sociais e, ao realizar esfor¢os na chamada de atencéo para tais aspectos
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com a intencdo de quebrar paradigmas e transformar costumes, a publicidade social
lida diretamente com a questdo ética da sociedade.

Com “o que” e “por que” devidamente definidos, resta entender o “como”. A
publicidade, incluindo a social, possui ferramentas claras para cumprir seus objetivos.
Uma dessas ferramentas € o discurso que se utiliza de diversos fendmenos
linguisticos para construir uma mensagem.

Segundo Orlandi (2007, p. 15), o discurso “etimologicamente, tem em si a ideia
de curso, de percurso, de correr por, de movimento. O discurso € assim palavra em
movimento, pratica de linguagem: com o estudo do discurso observa-se o0 homem
falando”. Em Pecheux (1995), o discurso assume um carater ndo apenas informativo,
mas também de sentido, onde sujeitos repassam ideologias empregadas ao processo
discursivo.

Segundo Saussure (2012), “a lingua € um sistema de signos que exprimem
ideias”, ou seja, carregam significados intrinsecos. A utilizagdo dos signos é muito
importante na constru¢cdo da mensagem publicitaria, pois é através deles que as
técnicas se manifestam, como por exemplo metaforas, analogias e formas de
alteracéo de sentido que os publicitarios usam para dar sentido a uma campanha.

Dentro do discurso publicitario, a funcdo das palavras se torna dubia, pois
podem empregar diversos sentidos no objetivo de comunicar determinada informacéo.
Pécheux (1995, p. 160) traz essa ideia de dubiedade dentro do discurso ao explicitar

que:

[...] as palavras, express@es, proposicdes mudam de sentido segundo
posi¢cdes sustentadas por aqueles que as empregam, o que significa que elas
tomam o seu sentido em referéncia a estas posicgoes, isto €, em referéncia as
formagBes ideolégicas [...] nas quais essas posicfes se inscrevem
(PECHEUX, 1995, p. 160).

Podemos fazer a equivaléncia desse pensamento para a publicidade, no qual
as “formacbes ideoldégicas” citadas pelo autor seriam as ideias e posigdes
representadas no discurso publicitario como a mensagem que se quer passar. No
caso do ambito social, o comportamento que se quer mudar ou chamar atencéo para
determinada problematica.

Desta forma, podemos concluir que o discurso publicitario é construido de

acordo as necessidades e objetivos da mensagem. Ele € muito importante para a
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publicidade social, pois exerce um poder persuasivo nas pessoas que facilita a adesao

da mensagem e, em caso de grande eficacia, a mudanc¢a de comportamento.

7.2 PERSUASAO E REDACAO

Como vimos no item anterior, o discurso publicitario carrega em si uma posicao
ideoldgica com o objetivo de alterar um comportamento ou convencer um determinado
publico a adquirir uma ideia. Tal processo se utiliza de diversas ferramentas para
atingir este objetivo e, sem dlvida, a mais notoria é a persuasao.

Antes de esclarecer o que € e como acontece a persuasao, € necessario
desmistificar sua natureza. Seu papel € facilmente confundido com a manipulacéo,
fato que prop6és a publicidade a fama de enganadora, o que néo € verdade. Baudrillard
traz esta reflexdo ao trazer Boorstin: “a arte publicitaria consiste principalmente na
invencao de enunciados persuasivos, que nao sejam verdadeiros nem falsos” (1995,

p. 135). Ainda complementa dizendo que

pelo simples fato de ja ndo haver original ou referencial concreto a
semelhanga de todos os mitos e palavras mégicas, a publicidade baseia-se
noutro tipo de verificacdo — o da selfullfilling prophecy (a palavra que se
realiza em virtude da prépria proliferacéo). (Idem)

Com isto esclarecido, pode-se entender que a persuasao (ou a publicidade)
nao engana, mas tem um objetivo diferente no processo comunicativo. Ainda assim,
é dificil ou impossivel descolar a persuaséo do discurso em si. Citelli (2002, p. 6)
afirma que “o elemento persuasivo esta colado ao discurso como a pele ao corpo”
pela sua origem na Grécia antiga dentro de uma disciplina chamada retorica. A retérica
origina-se, como mencionado, nas sociedades gregas tendo como premissa a
construgédo de um discurso harmoénico visando a convencer o outro receptor acerca
de dada verdade. Na tradicdo desta sociedade, o debate era muito importante, pois
era utilizado pensadores iam as pragas publicas, aos tribunais, aos foros, intentando
inflamar multidées, alterar pontos de vista, mudar conceitos pré-formados (CITELLI,

2002). Aqui, qualquer semelhanca ndo € mera coincidéncia, pois € justamente este o
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intuito da publicidade, especialmente a social, ao buscar incitar o publico na adeséo
de ideias.

A retdrica, assim como a construcdo do discurso em si e a propria publicidade,
possuem grande fundamentacdo no campo linguistico. Desta forma, se torna
impossivel ignorar o elemento central que torna possivel a constituicdo destes
fendbmenos: a palavra.

Quando pensamos em pecas publicitarias de grande impacto, o que vem a
mente sao outdoors, anudncios e comerciais muito pautados por recursos de imagem.
Porém, por tras de toda comunicacao imagética, existe um roteiro no qual se constroi
a narrativa de uma peca. Figueiredo (2017, p. 1), ao falar do texto publicitario, aqui
tratando-se do termo redacédo publicitéria, afirma que “a imagem gera o impacto, mas
0 poder de persuasdo estd na palavra, assim como a conduc¢do do raciocinio do
receptor".

Como visto anteriormente, a redacao publicitaria possui forte conexdo com a
retdrica, principalmente em quesitos de finalidade. Porém, constituem uma linguagem
prépria que foge da estrutura comum de construgéo textual habitual. “Ha que observar
[...] que os textos de propaganda [...] ndo sdo em geral textos padrdes da linguagem
formal. Para vender o produto ou o servico eles usam os meios considerados mais
adequados” (SANDMANN, 1993, p. 51).

Ao abordarmos os meios utilizados pela redacéo publicitaria € preciso voltar
aos conceitos de retorica, pois os publicitarios pegam emprestadas algumas
ferramentas utilizadas na construcéo do discurso grego: as figuras de retorica. Essas
figuras tém a funcdo de ressignificar determinado campo de informacéo, criando
novos efeitos (CITELLI, 2002) na busca de atrair o receptor para uma ideia especifica.
Elas conseguem quebrar o préprio significado, dando origem a outros muitas vezes
totalmente distintos.

Uma das figuras mais utilizadas na redacéo publicitaria € a metafora. Segundo
Ferreira (2010, p. 131) “a metafora permite uma ampliagéo dos significados daquilo
que se esta querendo dizer”, ou seja, uma expansao da significacdo, o que se faz

muito util para os fins publicitarios.
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Em uma campanha'® lancada em 2021, a Petz, maior rede de pet shops do
Brasil, langou a ideia de “licenga PETernidade”. Uma iniciativa que visa oferecer folga
aos funcionérios que adotarem animais de estimacgéo para que eles se adaptem ao
novo lar. Além de caracterizar uma campanha de publicidade social, trazendo uma
problematica da sociedade como o abandono precoce de animais e 0 bem-estar dos
mesmos, pode-se perceber o uso da metafora na campanha. Juntando os termos “pet”
e “paternidade”, a marca se utilizou da figura de retorica para dar novos significados
as palavras. Podemos identificar outras funcdes da metafora descrita por Ferreira de
condensar a conclusdo de um raciocinio e refletir um argumento, ja que o termo

“‘PETernidade” entrega uma ideia por si sé.

Figura 3 - Campanha Licenca PETernidade, da marca Petz

Fonte: B9 (2021)*°

Como pode-se analisar, a redacao publicitaria carrega em si elementos de
persuasao concebidos ha anos atras. Em sua construcao, faz uso de ferramentas para
atrair o publico para aderir a uma ideia, além de estruturas diversas que tecem o

discurso publicitario.

18 Disponivel em: <https://www.b9.com.br/144392/petz-lanca-licenca-peternidade-e-marcas-aderem-ao-
movimento/>. Acesso em: 23 mai. 2021.

19 pisponivel em: https://www.b9.com.br/144392/petz-lanca-licenca-peternidade-e-marcas-aderem-ao-
movimento/. Acesso em: 23 mai. 2021.
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9 CRONOGRAMA

Para a organizagdo das fases de realizagdo do projeto, foi elaborada uma
tabela com o cronograma de acdes do semestre. A partir dela, sera possivel
determinar com melhor precisdo os periodos de construcdo do projeto. A defesa da

monografia ocorrera ao final do ano de 2021.

Tabela 1 - Defesado TCC 2 em 2021/4
Atividade JUL AGO SET ouT NOV DEZ

Pesquisa bibliogréafica e X
redacédo do capitulo 1 -
Introducao

Redacdo do capitulo 2 X

Redacéo do capitulo 3 X

Redacéo do capitulo 4 X

Redacdo do capitulo 5 - X
consideracdes finais,
formatacéao e revisao final

Preparacédo de apresentacéao X
para a banca

Defesa do TCC X

Fonte: elaborado pelo autor.
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