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A Emoc3o Fabricada: uma analise do discurso criado para

emocionar na propaganda do Banco [tal
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[Mateus Santos da Silua
Uilméria Bispo dos Santos’

Resumo

Este artigo busca analisar como séo criados oscersipublicitarios do Banco Itau e
evidenciar o uso do discurso emotivo como forteagsgia danarketingna fabricacdo da
emocao do consumidor, conduzindo-o ao consumo oldup pelo viés emocional. Para
uma maior compreensdo e identificacdo do discumsotiego presente nos respectivos
anuncios, realizamos uma analise discursiva tomaodeo base tedrica os artigos “A
patemizacdo na televisdo como estratégia de aittade” de Patrick Charaudeau, os
pressupostos de Martine Joly, além de Maria Apdeetino Pauliukonis em seu escrito
sobre persuaséo e seducdo no discurso publicitsmaisamos os modos de organizagdo
empregados no discurso, bem como as mensagenscaglasdnica, e, sobretudo,
linguistica, utilizadas como ferramentas criadasa ppersuadir, buscamos com isso,
compreender a influéncia da composicdo imagéticancanacdo discursiva. A analise do
discurso € um recurso metodologico que possibiiitsim, a explicitagdo de algumas
formas depatemizacaptentando recuperar pistas da emocédo em certass dexicais e
sintaticos e no uso de termos comuns de uma culAoeedita-se que através deste
trabalho se desperte um maior senso critico quamteoder de persuasao da publicidade
gue, por vias psicoldgicas, é capaz ditar as neleeles de consumo do publico.

Palauras-chaue: Emocéo; Discurso; Patemizacéo; Persuasdo; Consumo.

! Alunos do curso de Comunicacéo Social — Radio en@\Wniversidade Estadual de Santa Cruz — UESC.
Orientacdo: Profa. Ms. Sylvia Maria Teixeira.
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INTRODUCAD

Nos ultimos anos as empresas uharketing e propaganda tém recorrido a

psicologia em busca de novas técnicas que condazam resultado eficaz no papel de
persuasdo do consumidor.
As intencdes sdo bem definidas e estao espalhaddasda a composicao do que Martine
Joly (1994) chama de imagem retoricizada. Paramau(a996), a imagem retoricizada
(figuras de retorica na imagem publicitaria) posauiuncdo de provocar o prazer do
telespectador permitindo-lhe sonhar com um mundie endo é possivel.

O objeto estudado neste trabalho sdo dois anuremo$porma de imagem estéatica
(ver anexo) que compdem as campanhas publicitdGato” e “Dupla Dinamica”, criados
pela agéncia denarketinge propaganda DM9DDB para um seguro de vida, servic
oferecido pelo banco Ital, publicados em outubro 2040 através de folders,
disponibilizados nas agéncias bancarias Itad sigspublicitarios na Internet. Ambos se
utilizam do discurso emotivo associado a imagencriincas detentoras de padrbes de
plasticidade e estereotipia como formas de agemritmde emocdes. Os anuncios primam
pelo uso de textos fluidos e imagens visualmentdoctaveis estritamente decoradas nas
cores identitarias da Instituicdo (amarelo, aztdnbo e laranja). O conjunto é fortemente
persuasivo e exprime apelacdo emocional atravéseldgédo pais/filhos. As emocdes
despertadas através dos anuncios sdo intenciorgstie sempre apoiadas em crencas,

valores e praticas sociais.

A emoc3do na analise do discurso

Segundo Sodré (2006), o termo emocao deriva do &tiovereemotus refere-se
ao movimento energético ou espiritual em direcaowm, capaz de afetar organicamente
o corpo humano. Desta form&motus significa entdo abalado, sacudido, posto em
movimento. A emocdao, colocada em cena pelo oradgssppde a presenca do receptor no

discurso, para, assim afeta-lo de alguma maneira.

Andncio “Colo”
A fotografia deste anuncio foi feita sob angulafed com o enquadramento médio
fechado, o que infere uma relacdo de proximiddti@dade entre a personagem da foto e

o espectador, quando ao mesmo tempo transmitessadoede espirito. E composto por
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uma criangca com faixa etaria aproximada de dezza @dmos, trajada com um vestido
branco com estampagem floral laranja com bolaseraiemidades. A imagem foca uma
garota de pele e olhos claros, confortavelmenténegta em uma rede, sob uma luz
alaranjada e difusa, tipica do periodo vesperak bmsa suave que € percebida pelo
movimento dos seus cabelos louros e compridos.nflicto representa o icone do publico
para 0 qual o anuncio é direcionado, pessoas deseclaédia/alta, consumidores
predominantes no seguimento pessoal da seguradora.

A imagem de uma crianca, em primeiro plano, do dexanino, com um olhar
direto para a camera, sorriso singelo e um briles plhos transmite a pureza e
ingenuidade de um ser carente de cuidados e pootégso somado a um texto de
linguagem direta, em voz ativa com interjeicbesitasu oracdes, superlativos e forte
adjetivacao, reforcam a ideia de canalizar a resgjmlidade dos pais por garantirem a
“seguranca” dos filhos através do produto oferepielo banco.

O segundo plano é desfocado, mas com forte predonia da cor laranja com
detalhes em azul escuro, ndo ha moldura que delemiinagem, o que permite liberdade
ao imaginario de quem a observa. A diagramacaorfyanizada de forma a conduzir o
olhar do consumidor, em primeira instancia, as gmss plasticas e icbnicas
simultaneamente, posteriormente o discurso é congrlitado com o0 seguinte texto,
impresso com fontes brancas, e amarelas na uléntarsca, sobreposto na imagem: “Vocé
nao pode impedir que ela tenha medo do escuro. N@céode impedir que ela caia da
bicicleta. Vocé n&o pode impedir que ela tenhanésis. Vocé ndo pode impedir que ela
va mal na escola. Vocé nao pode impedir que elasaéia que faculdade escolher. Vocé
nao pode impedir que ele chore por amor. Vocé méle pmpedir que ela fique sem seu
colo um dia. Mas vocé pode garantir que ela passtdo isso com mais seguranca.”

A repeticdo € um mecanismo automatico de persuqisdage sobre a memoria
(LEDUC, 1977), muito utilizada na publicidade cotéanica de fixacdo. No anuncio em
questao foi explorada com maestria; a repeticdexgpaessao “Vocé nao pode impedir”
sucedida por possiveis danos fisicos e emocionafisdes pela crianca, invoca a
interferéncia imediata do destinatario atravésqilasacdo do produto que aparece como “a
alternativa”, a possivel solucdo. O resultado foiaumensagem bem argumentada e
potencialmente patémica.

No canto inferior direito, com fontes menores, @stSslogansda campanha: “Faca

um Seguro Itau de Vida. Tranquilidade para vocésmeeguranca para sua familia”, que
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identifica o servi¢co oferecido, seguido com a logora e slogan do banco: “Itau feito pra

Vocé”.

Andncio “Dupla Dindmica”

Nesta peca 0 personagem principal € um menino eofa €taria aproximada aos
sete/oito anos, com o0 mesmo padrao de beleza dopéxeanterior: pele clara, olhos
verdes e cabelos castanhos. Ele olha fixamentegoaéanera com um sorriso largo nos
labios, veste uma camiseta e usa uma mascara, a@eloas laranja, possui sobre as costas
uma capa azul, onde completa o figurino que ao mdésmpo em que indica um figurino
de super heroi remete as cores as quais identifdamgéncia. O padrdao de beleza das
criancas é o icone utilizado para representar t¢iqoiblvo e foi selecionado a partir dos
padrdes e esteredtipo do mesmo; o que gera cestdificacdo e consequentemente
aceitacédo da propaganda.

Sua formatacédo e diagramacdo seguem o mesmo gerpeca anterior, o texto
principal também, mas o direcionamento do discateata aos desejos e medos que estao
ligados criancas do sexo masculino: “Vocé nao @didenar que ele néo vai cair do muro e
se machucar. Vocé nao pode afirmar que ele vairaups vildes que encontrar pelo
caminho. Vocé nao pode afirmar que ele terda o pddeyalvar o planeta. Vocé nao pode
afirmar que uma cabine telefénica vai transform&#o um super heréi. Vocé nao pode
afirmar que ele vai sempre terminar com a mociMwé ndo pode afirmar que vocés
serdo sempre uma dupla dindmica. Mas vocé podatgagae ele passe por tudo isso com
mais seguranga.”

Tratando-se de um servico criado preferencialmpata adultos de classe média
alta o enderecamento nao € direto, ou seja, n@Ss @sma, 0s anuncios utilizam-se dos
filhos para “atingirem” os pais por intermédio dfeta presente na relagdo familiar,

estratégia que reforca o efeito patémico no pulalico.

Modos de Organizacao do Discurso em agenciamento de emocdes

O servigco Seguro de Vida ndo ocupa posi¢ao pri@itéo planejamento financeiro
da grande massa social, as seguradoras de autemi@rei faturamento bem mais
expressivo que 0s seguros de vida, como apontarosdda Sincor - Sindicato dos

Corretores de Seguros do Estado de Sé&o Paulo,deomsitio que apenas 47% da

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 5 - Edigdo 3 Margo-Maio 2012
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP; 05508-900
anagrama @usp.br



MELD, M.R., SILUR, M.S., SANTOS, U.B. A EMOCAO FABRICADA... 5

populacdo tem carro (IBGE 2010), constata-se calganda campanha publicitaria do Itad
€ 0 publico restrito as classes financeiramente/es. Para atingi-los a agéncia DM9DDB
investiu em discursos patémicos que persuadem @& de emocdo, influéncia e
proposicdes de probabilidade. O efeito persuasies dnuncios pode ser melhor
compreendido a partir de um estudo sobre Modosrdarnxacéo do Discurso (M.O.D.)
postulados por Charaudeau (2008), através dos @uaigssivel ordenar determinadas
finalidades discursivas no ato da comunicacaogks enunciativo, descritivo, narrativo e
argumentativo.

Foram trabalhados os modos enunciativo e argunnmtab estudo das pecas

publicitarias do Itad.

0 Modo Enunciativo

O M.O.D. enunciativo permite interpretar a posiggdsumida pelo enunciador em
relagéo ao destinatério, ao dito e ao mundo. Assipassivel tracar a relacdo de influéncia
existente entre ambos bem como a maneira pelaoggigeito falante conduz a encenacéo
do ato comunicativo. Para Charaudeau o M.O.D. eatve é dirigido por trés funcdes
descritas abaixo:

Alocutiva: consolida-se uma relacao de influéneitee Sujeito Comunicante (SC)
e Sujeito Interpretante (Sl), pois o S| é conduzpdo ato de linguagem do SC, a exprimir
uma determinada resposta ou reacao. O discursmipaté patente.

Elocutiva: ha a revelacdo do SC, este enuncia eeto e vista sobre o mundo,
proposito referencial, independente da posicdo ¢lo T8is Propdsitos podem ser
percebidos de acordo com as especificacdes, ietdssaos atos de linguagens, de modos
de saber, de avaliacbes e/ou apreciacdes, de wg@divale engajamento e de decisao.
(CHARAUDEAU, 2008).

Delocutiva: Caracteriza-se pela neutralidade donEiadlor baseado no discurso de
um terceiro. Tal relacdo acaba por suprimir a éfidde SC com seu ato enunciativo e
tracos de subjetividade o que resulta numa ndoidagdlo do SI. Assim, pode-se
estabelecer a seguinte configuracdo para o propdegisa enunciacdo: Como no caso das
assercoes de “evidéncia” e “probabilidade”, o peiEdé imposto autonomamente por é
um discurso pré-estabelecido, onde o Enunciadataréb que o outro diz e como o outro
diz”.
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E visivel que, nos andncios trabalhados, o modwrdanizacdo Enunciativo é
explorado em sua plenitude de funcdes. O textaipahé predominantemente delocutivo,
o enunciador da voz as probabilidades, em umatnaranparcial infere ao alocutario
uma série de eventualidades desagradaveis passéveesem acometidas ao(s) filho(s) do
mesmo. Para amplificar o apelo emocional latents eounciados foram utilizados
personagens de ambos 0s sexos para personifieatritamente a lembranca do ente
querido.

Na ultima sentenca do texto, “Mas vocé pode gargui ele passe por tudo isso
com mais segurancga.”, caracteriza-se o a funcawtela, momento em que o enunciador
posiciona-se ante a discussdo anteriormente laleanpgopondo ao alocutario uma
possibilidade de intervencdo ou atenuacédo dos ldiess ordinarios a vida de uma um
filho em suas relacbes consigo com os pais e comralo, possibilidade esta que néo €,
por hora, esclarecida.

No desfecho da mensagem linguistica, que acompahbgo e slogan do Itad, o
enunciador assume a funcéo alocutiva, pois aoaeValintervencao” passivel ao sujeito
interpretante (O seguro de Vida Itau, servico gitomotor de tranquilidade e seguranca
para a familia) imp&e-lhe, sob voz imperativa, upmaposi¢cdo propria ndo intencdo
evidente de influenciar e persuadir o publico. \@lela salientar o emprego constante do
pronome vocé, modo sutil de pincelar uma relacaafiiédade entre os interlocutores do

ato comunicativo.

0 Modo argumentatiuo

O modo argumentativo também foi articulado nas pecalicitarias, este por sua
vez, consiste em explicar determinado fato ao teujeterpretante. Segundo Charaudeau
(2008) o ato argumentativo compde-se de trés el@siemma proposta sobre o mundo, um
sujeito argumentante (locutor) e um sujeito-aluateflocutor).

Diz o autor que argumentar € uma atividade discargue, do ponto de vista do
sujeito argumentante, busca duas coisas: raciaagié influéncia, o que caracteriza seu
ideal de persuasdo. O discurso racionalista cohdazarte da mensagem linguistica dos
anancios, pois o sujeito argumentante (SA) bustbekecer verdades quanto a explicacédo
de fendmenos do universo por ele percebidos atrdeésuas experiéncias sociais ou

individuais. Observe:
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Quando o SA diz: “Wocé nao pode afirmar que umainealielefénica vai
transforma-lo em um super heréi” ou “Vocé nao piodeedir que ela chore por amor”, ele
explicita sua nocdo de verdade adquirida, nocaongeconfere veracidade ao mundo
fantasioso nem admite a manipulacdo das manifetagtimentais.

A influéncia, por sua vez, compreende ideal paisoaconsiste em compartilhar
com o interlocutor determinado ambito discursivé gue esse interlocutor adote as
mesmas propostas. A busca da influéncia admite degsteredtipos e opinides admitidas
causadoras de um efeito de evidéncia.

Os tragos de influéncia sdo desenhados nos an(pelmintersecdo das mensagens
visuais e linguisticas. O SA exp06e suas proposigéeserdade adquirida” que denunciam
limitacOes evidenciais do interpretante ante aaliciflades passiveis aos personagens dos
quadros que sao associados a figural filial. Asgena de criancas felizes, saudaveis e em
um lugar aparentemente seguro, sugerem ao alarat@nsicao de felicidade que ele pode
proporcionar ao seu ente querido. Assim se cordiquor nova perspectiva o efeito

patémico.

0 uso das imagens na fabricagdo da emocao

Roland Barthes (1990) diz que se a imagem cont@nosj € certo que em
publicidade esses signos sao plenos e formadovistema uma melhor leitura, sendo
assim, a imagem publicitaria é franca ou pelo meméética. O publicitariono processo
de criacdo de objetos, marcas e imagens publastarsam a criacdo intencional destinada
a um publico-alvo que possa acreditar em algo, faata, deve buscar argumentacao
eficaz em sua discursiva.

Em uma analise discursiva dos dois anuncios, perselatravés das mensagens
plasticas, compostas pelas formas, iluminacaamgipalmente, as cores a forte
identificacdo e afirmacao da agéncia bancaria.siderando a mensagem linguistica,

verificam-se as func¢odes de fixagdo, como suponta gamplementar a imagem.

(...) em publicidade, a significacdo da imagem értarnente, intencional: sdo certos
atributos do produto que formaarpriori os significados da mensagem publicitaria, e estes
significados devem ser transmitidos tdo claramgotnto possivel; se a imagem contém
signos, teremos certeza que, em publicidade, siggess sdo plenos, formados com vistas
a uma melhor leitura; a mensagem publicitaria écla ou pelo menos enfatica.
(BARTHES, 1990, p. 28).
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As mensagens presentes nos textos e nas imageagesdmadas de forma tal que
conferem uma importancia transcendente a represent produto oferecido que assume
posicdo tdo essencial e inevitavel quanto as atalsi@ades do cotidiano, nesse sentido
MONNERAT adverte:

Estamos constantemente sendo submetidos a umanehwalde produtos que pouco, ou
guase nada, significariam para nos se néo fosseéala que a publicidade lhes confere.
Valendo-se do poder das palavras, ela garante @s eslgietos um status especial,
mitificando-os: um reldgio pode transformar-se emaujoia; um carro, em simbolo de
prestigio etc. (MONNERAT, 2003, p. 40).

Consideracdes finais

Vale ainda salientar que 0s anuncios, assim cou@ poopaganda, foram criados
para persuadir e para isso, se utilizam de efp@d@&micos apenas como uma ferramenta
para tal objetivo, sendo assim o consumo develgersaudavel e responsavel. O fato é
gque a imagem, em toda sua composicdo, ndo passardesncenacdo sendo que existem

coisas muito mais sérias que sugerem uma atengatovam

A questdo ndo é propor uma insensibilidade gemexdd, mas chamar a atencao para o
excesso de efeitos patémicos, produzidos em vaetses da sociedade ao tratar destes
assuntos. ‘Emocionar-se’ por estas questdes estéoda e é esse o problema: as modas
passam. A moda esvazia os sentidos e o0 excessfalms patémicos, das dramatizagées,
podem tirar do foco questdes sérias e as colocperm escanteio... (MENDES, 2008, p
20).

Contata-se assim a necessidade de um desenvoleireenso critico quanto ao
poder de persuasdo da publicidade bem como tanib®soseguimentos midiatico,
politico-sociais que, por vias psicolégicas, petlsma com a pregacdo de discursos

condicionantes capazes de interferir efetivameasenecessidades e escolhas do publico.
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ANEXOS

Anexo 1: Anancio “Colo” criado para campanha do segro de vida do Itad

bicicleta. Vocé nao ;)ode imped a tenha espinhas. Vocé nao pode impedir que ela va
mal na escola. Vocé nao pode imp! que ela nao saiba que faculdade escolhél. Vocé nio pode
impedir que ela chore por amo'l_'.-Vocé nao saf'e impedir que ela fique s8m seu colo um dia.

Mas vocé pode garantir que elapasse por tudlissoicom mais sequrghita.
L - - T u o

Faga um Seguro ltad Vida.

k e -
, y Tranquilidade paravocs,
4 " - s mals seguranca para sua familia.
_‘_.u." - Y. &

Fats com seu gersnte,

. - iy
ey AN o i : el s e bk Itau
3 . -

-

ro'eSe machucar. Vocé nao pode afirmar gque ele vai superar
5 pde aﬁﬁar que ele tera o poder de salvar o planeta. Vocé nao
pode afirmar quil tiafisforma-lo'num super herdi. Vocé nao pode afirmar que ele vai
sempre terminar €am amocinha. Vof afirmar que vocés serao para sempre uma dupl
Mas vocé pode gardifiBSNESIe passe udo'!r;so com mais Segurane:
Faga um Seguro lta Vida.
Tranquilidade para vocs,
mals sequranca para sua familla.

Fabe com seu gerants.

PR e—— Itad

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduag3o
Ano 5 - Edicdo 3 Margo-Maio 2012
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300
anagrama @usp.br



