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Este artigo objetiva, com base na Ana-

Based on Speech Analysis, this article aims

lise do Discurso, discutir a questao da com-
posicao da imagem de empresas e da iden-
tidade do consumidor em pecas publici-
tarias, por meio de mecanismos retoricos
(éticos/ndo-éticos). Esta andlise levara em
consideracado a sociedade moderna contem-
poranea, sob a 6tica de Baudrillard (1996),
Halliday (1987), no que se refere a meca-

nismos retéricos e também ao Cdédigo do

to discuss the formation of the image in com-
panies and the consumer's identity as shown in
advertising materials using rhetorical mecha-
nisms (ethical/ non-ethical). This analysis takes
into account our contemporary society accor-
ding to the standpoint of Baudrillard (1996), of

Halliday (1987) regarding rhetorical mecha-

Consumidor.

nisms along with the Consumer's Code.

Introducao

Este artigo pretende fazer a
andlise de duas pecas publici-
tarias veiculadas numa revista
de circulacao nacional - Veja
(1° semestre-2000), com a fina-
lidade de observar como as
empresas anunciantes cons-
troem sua imagem para o pU-

blico leitor e como criam a
identidade do consumidor
com base em mecanismos lin-
glifsticos. Nosso objetivo é
contribuir para despertar a
consciéncia critica de leitores
a fim de que ndo se tornem pri-
sioneiros daqueles que lidam
melhor com mecanismos reto-
ricos na construcao de textos.

A Retorica

Comecemos por observar
COMO 0s mecanismos retoricos
pontuaram a vida do homem
em suas relacdes sociais. A lin-
guagem, desde os primordios
da civilizacao, foi usada como
forma de poder e convenci-
mento por meio de procedi-
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mentos retoricos. Renato Barilli,
em seu livro Retdrica, observa:
"Costuma fixar-se o nascimento
da retérica na cultura grega, nos
principios do século 5 antes de
Cristo. O lugar teria sido a
Magna Grécia, mais precisa-
mente Siracusa, apos a queda
do tirano Trasibulo, a qual se
seguiram numerosas causas
para restituir aos legitimos
proprietdrios as terras que lhes
haviam sido subtraidas no pe-
riodo da tirania. Esta portanto
na ribalta logo desde o inicio o
género judicial, um dos campos
tipicamente reservados ao dis-
curso retérico." (p. 13). A par do
género judicial, desenvolve-se
o deliberativo e o epiditico, que
compreende os elogios, pane-
giricos etc.

Em Atenas, a eloqgliéncia
tornou-se o género literdrio de
maior prestigio. Os sofistas, a
partir do século 5, estabelecem
as primeiras teorias sobre os
procedimentos retéricos. Mas é
também com eles que a retdrica
decai em razdo da visao rela-
tivista que esses pensadores ti-
nham da verdade e da utiliza-
cdo desonesta que muitas vezes
faziam do discurso. Eram capa-
zes de defender a causa pior,
transformando a razao justa em
injusta e vice-versa. A divergén-
cia entre os sofistas, de um
lado, e Socrates, Platao e
Aristoteles, de outro, prende-se
ao problema do fundamento da
argumentacao: os sofistas apoi-
avam seus argumentos no pro-
vavel, ao passo que Platdo,
baseado em Socrates, pretendia
apoia-los no verdadeiro.

Aristoteles (séc. 4 a.C.)

apresenta-se como O primeiro
grande sistematizador dos pro-
cedimentos retéricos, aos quais
dedicou uma obra intitulada
exatamente Retdrica. A partir
dai, muitos estudiosos se tém
dedicado ao assunto, e, no cor-
rer do tempo, o prestigio da
retérica teve momentos de ele-
vacao e de declinio.

Em nosso século, a retorica
amplia seu campo a medida
que a publicidade ganha lugar
de destaque na sociedade de
consumo, passando a ser nao
apenas a arte do discurso, mas
também da comunicacao pela
palavra, cujas regras devem
adaptar-se as necessidades da
ocasido. F esta segunda acep-
¢do que vamos encampar em
nossa analise.

Fagamos aqui um paréntese
para discutir a questdo da Etica
na publicidade a luz do Direito,
assunto tao atual, para melhor
consolidar nossa analise nas
pecas publicitdrias mais adian-
te.

Etica, Publicidade e Direito

Considerando a sociedade
de consumo em que nos inseri-
mos, lembremo-nos de trés
aspectos: a influéncia da publi-
cidade, a publicidade abusiva e
enganosa e a €tica.

Ja no artigo 7° do Cédigo
Brasileiro de Auto-Regulamen-
tacdo temos que "... a pu-
blicidade exerce forte influén-
cia de ordem cultural sobre
massas da populagao". Muitos
mercados consumidores sao
movidos pelo desejo que neles
é despertado pelos produtores

de publicidade. A publicidade,
neste caso, nao responde a
necessidade, mas manipula a
preferéncia. Manipula-se um
estilo de vida e uma imagem
para os consumidores. Mas
seria esse mercado uma massa
amorfa? E a auto-regulacao, o
livre arbitrio? E a forca das
comunidades?

Vendo por outro angulo,
sabemos que um dos direitos
que devem ser resguardados € o
da liberdade de criagdo, pro-
prio das sociedades democrad-
ticas. Deve-se evitar o moralis-
mo que caracterizou muitas
ditaduras, como bem nos mos-
tra a historia, em nome da
preservacao dos costumes.

Segundos lan Ramsay, pro-
fessor adjunto da Faculdade de
Direito Osgoode Hall, da Uni-
versidade de York, Toronto, Ca-
nada, convém "sublinhar que o
mercado ndo é um mecanismo
neutro para satisfazer desejos e
que a forma especial das regras
bésicas de mercado € crucial,
ndo apenas para que possamos
determinar quem somos, mas
também o que possamos vir a
ser." (1992, p.30).

Reproduzimos, do mesmo
artigo citado, um exemplo do
autor:

"Por exemplo, as comu-
nidades negras nos EUA tém se
organizado contra o consumo
crescente do alcool e tabaco. A
cidade de Toronto, no Canadg,
tem tomado medidas contra
certos tipos particulares de este-
reotipagens sexuais nos car-
tazes afixados em lugares de
propriedade da municipalida-
de. Esse tipo de estilo de politi-
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ca popular reflete talvez a
"Revolugdo de Quintal", fazen-
do surgir o questionamento
sobre a participagdo da comu-
nidade e o controle de regula-
mentacao da publicidade." (p.
31)

E preciso ressalvar que
alvos mais fragilizados expos-
tos a publicidade sdo as crian-
cas e os jovens. Neles, os
efeitos retéricos de venda de
um estilo de vida incompativel
com o produto apregoado sao
danosos, embora o professor
Ramsay, discutindo a questao,
aponte que tanto o governo
quanto empresas argumentam
que "... nao se possuem infor-
magoes bastantes sobre o mal
trazido a vida das familias pela
publicidade, o que poderia
fornecer uma base segura para
uma proibicao legal." (p. 34).
Faltam as provas da ciéncia
social. Ao que se contrapde o
autor, afirmando que "... se a
ciéncia ainda ndo se definiu
totalmente quanto a este assun-
to, entdo, deve ser melhor
focalizar as questoes politicas e
sociais e deixar a tomada de
decisdes para um 6rgdo demo-
craticamente constituido".

Como entender a questdo
ética neste quadro? E preciso
lembrar que o0s costumes
mudam ao longo do tempo e
assim também muda a apli-
cacdo das leis em relacdo aos
valores éticos da sociedade.
No entanto, ha valores ina-
liendveis como a vida, por
exemplo. E nesse aspecto, as
sociedades devem pactuar.

Mesmo dentro dos sis-
temas de auto-regulacdo, a

representatividade dos con-
sumidores tem de ser adequa-
da e constantemente verifica-
da. A cooptacdo de membros
dos conselhos e os interesses
variados que subjazem as auto-
regulamentagdes sdo fatores
que devem ser analisados na
questao.

Outro fator interferente
neste sistema diz respeito as
praticas promocionais agressi-
vas de forcas competitivas, por
exemplo, as da industria farma-
céutica.

Vejamos o que nos infor-
ma o Coédigo de Defesa do
Consumidor a respeito da pu-
blicidade enganosa e abusiva.

Uma publicidade é enga-
nosa quando sua mensagem
por falsa ou falseada leva o
consumidor a erro. Transcreve-
mos o que diz o professor Car-
los Alberto Bittar, professor da
Faculdade de Direito da USP:

"Na linguagem legal, é
enganosa a publicidade que:
a)seja total ou parcialmente
falsa, compreendidas a infor-
magao € a comunicagao pu-
blicitarias; b)que, de qualquer
modo, possa enganar ou indu-
zir a erro o consumidor sobre a
natureza, caracteristicas, quan-
tidade, qualidade, proprie-
dade, origem, preco e outros
dados do produto ou do servi-
co. F também enganosa a que
deixa de informar o consumi-
dor sobre dado essencial de
produto ou de servico, como
por exemplo as que ocultam
certa informacao essencial, ou
alguma contra-indicagdo, ou
algum componente de certa
formula, e assim por diante.

Outrossim, abusiva € a publici-
dade: a)discriminatéria de
qualquer natureza; b)que incite
a violéncia; c)que explore
medo ou supersticao; d)que se
aproveite de deficiéncia de
conhecimento ou de julgamen-
to da crianga; e) que desres-
peite valores ambientais; ou f)
que seja capaz de induzir o
consumidor a comportar-se de
forma prejudicial ou perigosa a
salde ou a seguranca da pes-
soa." (1992, p.129)

E claro que o Cédigo de
Defesa do Consumidor nao
tem por alvo pecas publi-
citarias que fazem da criacao
inteligente e honesta sua base
de acdo. Os valores éticos pro-
postos referem-se aos que,
agindo de ma-fé, com malicia,
transgridem direitos fundamen-
tais do ser humano ou valores
essenciais do convivio social.

Cumpre-nos agora tracar
um esboco da sociedade con-
temporanea, a fim de entender,
pelo que valoriza e consome,
sua identidade. Por esta
andlise, poderemos vislumbrar
a forma como agéncias de
publicidade trabalham essa
identidade e como constroem
a imagem da empresa cujo
produto estao vendendo.

A sociedade moderna
contemporanea

Sarup (1996), retomando
alguns conceitos de Bau-
drillard, fil6sofo francés, afir-
ma que a sociedade contem-
poranea caracteriza-se por
excessos de signos, de objetos.

Nesta sociedade, se con-
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sideramos a visao marxista, 0s
objetos nem sempre valem pelo
que custam; a relacdo bem
produzido e preco material de
venda, na maioria das vezes,
nao é real. As mercadorias, 0s
bens devem ser analisados por
seu valor de uso (uso e prazer) e
de troca (preco no mercado).
Baudrillard entende isso como
visdo reducionista:  tudo é
reduzido a trabalho e modo de
producao, o que deixa sem
explicacdo muitos fendmenos
sociais como a comunicacao.
Acrescenta, entdo, a esses valo-
res, o conceito de valor de
signo, que sao valores de presti-
gio socialmente construidos.
Utiliza a expressao troca sim-
bélica, em que considera so-
mente o valor simbédlico desses
objetos, contrapondo-se a valor
de uso ou monetario. Apesar
disso, esses mesmos objetos de
consumo nem sempre tém uso,
mas as pessoas anseiam por
possui-los. O ter suplanta o ser.
Assim, nos somos O que con-
sumimos, 0 que vestimos, por-
que o consumir da-nos prestigio
dentro desta sociedade e traz-
nos a crenca de felicidade. Por
essa razao, Baudrillard denomi-
na essa nova formacao social
de "the consumer society",
expressao que concorre com
outras como "the technological
society" (Ellul), "the post-indu-
trial society"(Aron and Tourai-
ne), "the society of the specta-
cle" (Debord) e ainda '"the
bureaucratic society of control-
led consumption" (Lefebre). O
consumo € uma forma de obter
identidade e prestigio em nossa
sociedade. A compra de mer-

cadorias, de bens confere sig-
nificado social, é indicio de
estilo de vida na sociedade de
consumo. Madan Sarup afirma:
"The consumer cannot avoid
the obligation to consume,
because it is consumption that
is the primary mode of social
integration and the primary
ethic and activity within the
consumer society." (p. 107). No
dizer de Baudrillard, é o triunfo
dos objetos sobre os sujeitos,
embora os objetos estejam na
dependéncia desses mesmos
sujeitos.

Podemos, pois, inferir que
o homem moderno é consumi-
do por apelos publicitarios que
vendem imagens de poder,
vitalidade, riqueza e sua identi-
dade molda-se, em parte, por
esse consumo. E dtil acrescen-
tar o que diz Renato Mezan, um
dos mais eruditos psicanalistas
do pais, em artigo da revista
Veja intitulado O Mal-Estar,
Freud e a Modernidade, refle-
tindo sobre as depressoes do
homem moderno:

"A natureza da experiéncia
contemporanea ajuda a enten-
der por que elas sao tao fre-
qiientes: o individuo tende a
sentir-se confuso diante da
velocidade com que seu mundo
se modifica, que torna nebu-
losa sua prépria insercao nele e
faz evaporar todas as certezas.
A vivéncia da perda associa-se
assim a proliferacdo de apelos
a0 CONSUMO € a0 Sucesso, as
imagens inatingiveis de corpos
belos, jovens e magros, de indi-
viduos felizes porque usufruem
em abundancia e sem demora
aquilo que almejam - do carro

do ano ao brinquedo da moda,
do molho de tomate a roupa de
grife. Pressionado pelas exigén-
cias de desempenho em todas
as areas da vida, o sujeito se vé
as voltas com suas limitacoes e
com a impossibilidade de cor-
responder aos modelos identifi-
catérios com que lhe acena a
midia, de onde a difusa sen-
sacdo de impoténcia e o recur-
so a tentativas muitas vezes
desesperadas para 'ser como se
deve'". (p. 210).

Discutamos, entao, os con-
ceitos de imagem-identidade.

Imagem e Identidade

A questdo imagem-identi-
dade ndo é pacifica entre os
autores que se dedicaram ao
assunto. Na propaganda, os
dois conceitos chegam a se
sobrepor.

Stuart Hall, professor da
Open University, Inglaterra, e
uma das figuras mais impor-
tantes da drea de estudos soci-
ais, discutindo a questdo de
identidade, informa:

"O préprio conceito com o
qual estamos lidando, 'identi-
dade', é demasiadamente com-
plexo, muito pouco desenvolvi-
do e muito pouco compreendi-
do na ciéncia social contem-
poranea para ser definitiva-
mente posto a prova." ( 1999, p.
8).

O professor discute a
questao da identidade partindo
da premissa de que as velhas
identidades estao em declinio.
Surgem entdo novas identi-
dades, fragmentando o indivi-
duo moderno e abalando seus
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quadros de referéncia que lhe
davam ancoragem no mundo
| social.

' Perguntamos se nao sera
nesse "vacuo" que entram 0s
criadores de identidade. Quem
serdo os "balizadores" das nova
identidades? Os estilistas, as
revistas de moda, a midia,
- enfim?

A questao colocada por
Hall é avaliar se existe uma
crise de identidade na mo-
dernidade tardia, em que con-
siste e qual sua direcao.
. Considera, dentre  outros
- descentramentos do sujeito,
. que a identidade é algo forma-
do ao longo do tempo, por
processos inconscientes.  Por
isso propde falar de identifi-
cacao - um processo em anda-
mento - em vez de identidade
- uma coisa acabada.

Citamos o professor:

" ... tentei, pois, mapear as

mudancgas conceituais através

- das quais, de acordo com
alguns tedricos, o 'sujeito' do
[luminismo, visto como tendo
uma identidade fixa e estavel,
foi descentrado, resultando nas
identidades abertas, contra-
ditdrias, inacabadas, fragmen-
tadas, do sujeito pds-moder-
no." (p.46).

Sabemos que nossas iden-
tidades sdao construidas em
nossas praticas discursivas nas
relagoes interpessoais: "As pes-
soas tém suas identidades
construidas de acordo com o
modo através do qual se vincu-
lam a um discurso - no seu
préprio e nos discursos dos
outros." (Moita Lopes, 1998:
306). Assim, numa relacao de

poder, os que estao em posicao
superior acabam moldando
outros seres, segundo o autor
citado.

Para Torquato, "identidade,
mais que imagem, refere-se ao
plano real. Imagem conota
uma representacao disto (...) é
a sombra da identidade." (Tor-
quato, apud Ramos: 21)

Acreditamos ser melhor
foco entender a imagem como
uma fragdo, um momento das
mdltiplas representagdes cons-
tituidoras da identidade.

Estas nogdes poderiam ser
aplicaveis nas relacoes de con-
sumo produtor/consumidor e
serdo retomadas na analise das
pecas publicitdrias mais adian-
te.

Como nos propusemos a
analisar lingtiisticamente, a luz
de mecanismos retéricos, pe-
cas publicitdrias, resenhamos o
livro de Halliday (1987) que
trabalha o assunto.

Os recursos retoricos

Em seu livro A retdrica das
multinacionais, Halliday des-
taca vdrios recursos retoricos
como metaforas biologicas e
do imigrante, personificacao,
alusbes e '"personae" legiti-
mizantes usados em textos
publicitarios a fim de compor e
legitimar a imagem de multina-
cionais.

Em relacdo as metaforas
biolégicas e do imigrante, as
multinacionais descrevem-se
como corpo humano, como
familia ou como imigrante tra-
balhador, forma de persona-
lizar e humanizar as organiza-

¢oes. A personificacao atribui
sentimentos humanos e com-
portamento de pessoa a um
objeto/entidade; nas alusoes,
as multinacionais referem-se a
tradicao cultural, a histéria e
suas figuras importantes, a
provérbios, etc.

Apresenta ainda a autora
os grandes temas legitimadores
dessas empresas: a utilidade -
promove vantagens, ajuda,
contribui para o bem-estar
social - ; a compatibilidade -
cria vinculos, afirma comu-
nhdo de propdsitos; e a trans-
cendéncia - a empresa vai
além dos limites comuns de
sua natureza.

Halliday trata ainda da
questdo das credenciais dessas
empresas como forma de acei-
tacdo diante de seu publico-
alvo. Os recursos observados
pela autora, neste campo, sdo
sete: identidade, '"status" (rela-
cionado a tamanho, lideranca
no ramo, pioneirismo, longevi-
dade, respeito, reconhecimen-
to de terceiros), realizacoes
(sucesso, inovagao tecnologi-
ca, contribuicbes para a me-
lhora do produto, do servigo,
da qualidade de vida em geral),
capacidade (ajuda a combater
a fome no mundo, pode ser atil
a sociedade, aos clientes),
opinides (ex.: a fome humilha
o homem, o futuro é apaixo-
nante), sentimentos (ex.: sente
orgulho, tem fé no Brasil) e
objetivos (p. ex.: a qualidade,
uma vida ideal para todos,
deixar o Brasil satisfeito).

Além das credenciais,
acrescenta as alegacbes cati-
vantes, como a competéncia
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da empresa, a capacidade de
ajudar, o ideal, a identificacao
com o cliente individual ou pais
(somos excelentes, podemos
ajudar vocé, temos altos ideais,
SOMOS COMO  VOCEs) e 0s ape-
los, principalmente emocionais
(pathos, na andlise aristotélica
dos atos retoricos), as provas
intelectualmente  aceitaveis
(logos). Neste sentido, os apelos
acenam com vantagens, prome-
tem seguranca, invocam ideais
ou ainda apelam para o orgulho
nacional.

Vejamos agora como con-
fluem estes mecanismos retori-
cos na andlise de duas pecas
publicitarias - Marlboro e Aven-
tis - bem como a questao ética
e da imagem-identidade por
meio da linguagem.

Analise de pecas publicitarias

1) Marlboro - propaganda
de cigarros

Texto: Nao existe monta-
nha que ndo possa ser supera-
da. Desde que vocé tenha uma
boa corda e muita forca de von-
tade. Ja para superar desertos,
rios e trilhas, vocé vai precisar
também de jipes, motos, botes,
10 dias e um grande time, com
gente do mundo todo.

Nao é para qualquer um.
Mas vocé nao é qualquer um. A
montanha é de pedra. E vocé?
Inscreva-se: 0800-555-667

Adventure Team MARL-
BORO VENHA PARA ESSE TI-
ME. (no alto, a direita: O MI-
NISTERIO DA SAUDE ADVER-
TE: FUMAR PROVOCA INFAR-
TO DO CORACAO.)

Se consideramos a frag-

mentacdo do individuo pos-
moderno, mencionada por Hall
(1999), ndo é dificil compreen-
der como atuam as mensagens
publicitarias sobre ele neste
contexto: ocupa 0s espacos
vazios, preenchendo-os com
seus anseios, desejos e pra-
zeres, inculcando-lhe identi-
dades: do cowboy intrépido, do
alpinista poderoso etc.

A Marlboro, enquanto
identidade, é uma companhia
produtora de cigarros. Vende
uma imagem de satde que estd
longe de ser verdadeira, fato
que nos leva a discutir a
questdo ética. Seus recursos de
persuasao, quer expressos lin-
glisticamente, quer visual-
mente, pretendem moldar seu
consumidor, por isso cria argu-
mento para mexer com sua
identidade, ja que nao pode
dizer que seu produto - o cigar-
ro - seja produto necessario e
saudavel segundo juizo univer-
sal. Sdo bases sofisticas de argu-
mentacao.

E delicado esforcarmo-nos
por tratar do assunto imparcial-
mente, como lingliistas, pois
constitui truismo enunciar que
o cigarro (como a bebida) é al-
go negativo. |
Superpor um
conceito de vi- |
da saudavel a-
liado a umf
produto  que [
nao o € cons-
titui um "non-
sense" ou, di-
riamos, um fal-
seamento da
mensagem,
marcando uma

implicatura (sugestao indireta)
gerada pelo produtor da peca
publicitdria de que consumir
cigarros Marlboro nos faz belos,
poderosos. Ha a possibilidade
de o leitor fazer a inferéncia e
nela acreditar. Nota-se isso no
jogo argumentativo produzido
pela ambigiidade entre dois
polos: de um lado pode-se in-
ferir que o chamado para a vida
livre, em harmonia com um
estilo de vida saudavel, prende-
se ao enduro promovido pelo
Adventure Team da Marlboro,
mascarando a idéia do vicio, do
produto nocivo a saude ("Ins-
creva-se: 0800-555-667. Ve-
nham para este time"); por outro
lado, este enduro "Ndo é para
qualquer um". Entenda-se: "Mas
vocé nao é qualquer um", pois
partilha também o prazer de
fumar Marlboro. Embora o cig-
arro e o ato de fumar estejam
implicitos, é possivel tal leitura:
no alto, a direita da peca pu-
blicitaria, ha a adverténcia do
Ministério da Sadde e a especi-
ficacdo do produto pela com-
panhia. Cumpriu-se a exigéncia
legal, mas e a questdo ética?
Poderia classificar-se como pro-
paganda enganosa do ponto de

© MINISTERIO DA SAUDE ADVES
FUMAR PROVOCA,
INFARTO DO CORAGAD.
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vista legal? Em caso positivo,
. por que entdo € permitida sua
veiculacdo? Em nome do di-
reito democrdtico da livre ex-
pressao ou em nome de inte-
resses econdmicos?

Voltemos a nossa analise.
- As duas leituras mencionadas
sao possiveis no jogo da
. ambigliidade. A enumeragao
de coisas concretas - corda,
jipe, motos, botes - conduz a
~ primeira possibilidade. A meta-
fora da natureza, do homem
que vence obstaculos pela
- forca de vontade, aparece tan-
.~ to na linguagem como no es-
plendoroso visual: "A montan-
ha é de pedra. E vocé?." A
resposta esperada e, por que
nao?, induzida, seria: "Eu tam-
bém sou, pois participo de 'um
grande time' que tem em
comum o cigarro da marca
Marlboro e a vida cheia de
aventuras" , momento em que
- as duas possibilidades de

leitura se juntam.
‘ Podemos afirmar que uma
identidade é construida para
~ esse consumidor do cigarro da
marca Marlboro. Nao haveria
al um aspecto ético a ser ques-
- tionado pelas bases sofisticas
- da argumentacdo maliciosa-
- mente intencionada? Cria-se
insidiosamente, para o con-
sumidor do cigarro, uma iden-
tidade que ndo corresponde a
verdade dos fatos.

Nao acreditamos ingenua-
mente que somente a veicu-
lagao de uma propaganda seria
capaz de influir tao significati-
vamente no comportamento de
pessoas. Ha inegavelmente
outros fatores a ponderar, mas,
em relagdes assimétricas de

poder, uma crianca ou um
jovem expostos cotidiana-
mente aos efeitos destas pecas
poderiam - porque os mais
frdgeis - comprar como ver-
dadeiras a ilusao que estas
companhias vendem.

2) Aventis

Texto: Uma nova forma de
pensar sobre Ciéncias da Vida:
Da perspectiva de vida as
grandes expectativas da vida.

Pessoas estao sobreviven-
do gragas ao avanco da medi-
cina, da nutricao, higiene e
melhores condi¢bes no am-
biente de trabalho. Estao viven-
do cada vez mais e melhor.
Porém com maior perspectiva
de vida surgem também novos
desafios: combater as doencas
ligadas ao envelhecimento,
como distdrbios cardiovascu-
lares e Alzheimer. Preocupada
em melhorar a qualidade de
vida, hoje, o foco principal em
pesquisa da Aventis é o desen-
volvimento de medicamentos
contra doencas geradas pelo
envelhecimento. A Aventis,
como a empresa lider em
Ciéncias da Vida, tem como
meta ajudar as pessoas a terem
uma vida mais saudavel. Isso,

porque acredita que, mais
importante para as pessoas do
que uma vida longa, € uma
vida melhor.

Esta peca publicitaria apre-
senta a natureza em destaque,
no aspecto visual. Esta é uma
preocupag¢do comum atual-
mente, pois credenciar-se co-
mo persona grata, que valoriza
o0 meio ambiente, eleva a ima-
gem da empresa, dentro do
modelo politicamente correto
de preservacao de nosso "habi-
tat". Esta parece ter sido uma
estratégia das comunicagoes
também da década de 60 - 70
para legitimar a imagem das
empresas: nao vendem seus
produtos diretamente, mas
vendem a imagem de ben-
feitoras para a comunidade.

Ocupando pégina dupla,
a Aventis credencia-se como
aquela que esta a frente de seu
tempo - lider em Ciéncias da
Vida -, com uma missdo: aju-
dar as pessoas a ter uma vida
mais saudavel. A palavras que
mais se destaca no texto é Vida
(10 vezes), uma vez que é
exatamente este o argumento
positivo da empresa. Pela rei-
teracdo da palavra, reforca a

Uma nova forma de pensar sobre Ciéncias da Vida:
Da perspectiva de vida as grandes expectativas da vida
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imagem que pretende criar de si
mesma para seu consumidor.

Diferentemente da pega
publicitaria anterior, a Aventis
trabalha com a propria identi-
dade da empresa, que é positi-
va, Na preocupagao com o pen-
sar sobre CIENCIAS DA VIDA:
saide, aperfeicoamento de
remédios, pesquisas. Estas sdo
verdades éticas aceitas pela
sociedade, razao pela qual nao
hd necessidade de a empresa
criar uma nova imagem para o
leitor, pois ela trabalha sua
imagem em consonancia com
sua identidade. Verdadeira ou
nao, essa imagem-identidade
baseia-se em argumentos etica-
mente aceitos para os valores
da sociedade.

Retomamos Halliday para
observar como a Aventis cre-
dencia-se.

No campo das realizacoes,
direciona-se para a pesquisa,
contribui para o desenvolvi-
mento de medicamentos contra
doencas geradas pelo envelhe-
cimento; por isso sua capaci-
dade de ajudar as pessoas.

Seu "status" é de empresa
lider em Ciéncias da Vida. Na
area dos sentimentos, acredita
que , " mais importante para as
pessoas do que uma vida longa,
é uma vida melhor", irmanan-
do-se as emogoes dessas pes-
soas para as quais trabalha.

Nas alegacdes cativantes,
inscreve-se como de utilidade,
pois promove vantagens, ajuda,
contribui para o bem-estar
social, preocupa-se "em melho-
rar a qualidade de vida". Legi-
tima-se por seus altos ideais,
mais que cacadora de lucros.

Por fim, podemos aludir ao
jogo sonoro em destaque: "Da
perspectiva de vida as grandes
expectativas da vida."

Ainda é preciso destacar as
expressoes "Ciéncias da Vida",
do homem na Terra e "Ex-
pectativas da vida", de vocé,
leitor.

O uso reiterado da palavra
vida ndo é conflitante com a
imagem externa do fabricante
de remédios: nunca tem sentido
diferente em cada ocorréncia,
mas vai do uso genérico a
existéncia de cada individuo.

No aspecto visual, pode-
mos entender a arvore (metafo-
ra visual) como o simbolo per-
feito mais carregado de sentido
vital: prende-se a terra por suas
raizes, de onde retira agua; pro-
duz oxigénio e, transformada
em madeira, alenta o fogo.
Seria intencional a escolha,
identificando a prépria empre-
sa? E uma drvore secular, mas
forte, transmite seguranca. A
crianga, simbolo de vitalidade -
seria o leitor? - , parece protegi-
da sob os galhos da arvore.
Haveria ai uma intencional
relacdo harmoniosa criada
entre empresa/consumidor?

Podemos finalizar esta ana-
lise, observando que, embora a
intencdo de convencer, de ven-
der uma imagem, se faga pre-
sente, 0s argumentos apresen-
tados sao éticos, nao ferem os
valores socialmente aceitos.

Conclusao
Muitos sao os recursos reto-

ricos utilizados e explorados
nas pecas publicitarias, sofistica

ou eticamente falando.

Vimos que os recursos reto-
ricos sempre estiveram presen-
tes na vida do homem. Em nos-
sos tempos, mais ainda pela
concorréncia de mercado que
precisa ser vencida. Nesta luta,
as empresas buscam legitimar-
se de formas variadas: como
simpdticas aos problemas que
afligem a humanidade - Aventis
- irmanando-se na questao e na
busca de solucbes (imagem
positiva), credencial desejavel
para serem aceitas mais que
pela imagem da busca do
lucro; ou como criadoras de
uma identidade que projetam
para seus consumidores, a fim
de que ele se identifique com o
produto veiculado (nem sempre
explicitamente). Temos como
exemplo a mensagem sublimi-
nar da Marlboro.

Para se chegar a essa leitu-
ra, € preciso mais que aceitar o
que estd posto. Ha uma distan-
cia entre o dizer e o querer di-
zer. O leitor ingénuo ficard na
leitura linear. O leitor atento sa-
berd buscar nas marcas lingtiis-
ticas, e mesmo visuais, as lei-
turas possiveis, a fim de distin-
guir o que é argumento prova-
vel do que é argumento ver-
dadeiro, para ndo correr o risco
de tornar-se prisioneiro de ar-
madilhas lingtisticas.

Sabemos da incompletude
deste trabalho porque estamos
diante de um campo vasto de
exploragao lingtistica. Que fi-
que o intuito inicial de apontar
para os leitores a importancia
dos mecanismos retéricos no
jogo linglistico em pecas pu-
blicitdrias. s
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