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Capitulo 4
Analise dos Dados

Neste capitulo serdo analisados os antncios do corpus de acordo com o tipo de
produto anunciado e os recursos discursivos utilizados. Pretende-se conhecer as
estratégias dos anunciantes pelo que € dito e pelo que € omitido. A essa altura é
bom lembrar que apesar de as imagens ndo constituirem a base de andlise deste

trabalho, em muitos casos elas enriquecem esta andlise.

E fato que os consumidores sio andnimos e estdo afastados dos anunciantes. O
anunciante tem entdo que fazer um esfor¢o para forjar um elo simbdlico com os
consumidores, recorrendo a saberes, normas, valores e universos de referéncia
supostamente partilhados. A partir desse instante, o discurso publicitario vai falar
de outra coisa além do produto e por em cena uma série de representagdes do

mundo.

Ainda a esse respeito, cabe ressaltar que os participantes do ato discursivo estdo
em um processo de troca e persuasdo. Para ser aceito o anunciante precisa reforcar
a veracidade daquilo que diz, j4 que ndo se traduz diretamente uma idéia, mas
uma configuracao discursiva dela. Dessa forma, pode-se dizer que a estruturacao
lingiifstica destina-se a garantir credibilidade. Nos antincios, o anunciante espera
que o consumidor ndo apenas depreenda o sentido do texto, mas que aceite
também as informacdes como vélidas, acredite nelas, perceba sua relevancia e
realize as agOes sugeridas por comandos implicitos no texto. Nesse sentido, pode-
se dizer que a intencdo ndo € sO informar sobre o produto, mas sobretudo,

modificar comportamentos.

4.1.Estratégias Linglisticas

4.1.1. A utilizacao de elementos lexicais do campo semantico da

emocao
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Como argumenta Goleman (1995): “quando se trata de moldar nossas decisoes e
acdes, a emogdo pesa tanto — e As vezes muito mais — quanto a razio.”(p.20). E
deste fato que se vale a propaganda, que lan¢ca mao de um cardter intimista,

visando ao maior consumo do produto anunciado.

Wierzbicka (1999) considera que em cada sociedade as pessoas tém suas vidas
moldadas pela cultura a qual pertencem. Nesse sentido, as culturas apresentam
ndo s6 uma grade lexical reveladora destas emog¢des mas também um repertorio
de cultural scripts, incluindo emotional scripts, repertorio esse que se manifesta

no léxico, na gramatica e no discurso.

Em L1A1, ao listar palavras como confianca, felicidade, satisfacdo, carinho,
seguranca € honestidade e apresentd-las em um tiquete de caixa, o anunciante
quer fazer o leitor crer que em seu estabelecimento esses elementos tao
valorizados na cultura brasileira estdo disponiveis e, melhor ainda, o consumidor
ndo precisa pagar nada por eles. Diante do peso que a emog¢do tem na cultura
brasileira, podem-se antever os efeitos e a significancia adquirida por esse tipo de
discurso. Muito possivelmente, em uma sociedade em que a emog¢do ndo pesasse
tanto como na sociedade brasileira, o caminho escolhido para convencer o leitor a

consumir seu produto seria outro.

Além disso, em L1Al, observa-se que o locutor ndo se apresenta de forma
explicita, causando a impressao de uma realidadecomo se os textos falassem por

si mesmos.

Leve-se em conta que para que a propaganda possa melhor persuadir o ptblico ela
¢, geralmente, formada por um texto cuidadosamente selecionado em seus
componentes lingiiisticos e, na maioria das vezes, em seus componentes visuais.
Logo, palavra e imagem sao fundamentais para a pratica persuasiva desse tipo de
texto em que até o verbal se faz imagem. Ao analisar-se PASA1, observa-se que
ndo s6 as palavras foram cuidadosamente selecionadas, mas também o layout do
texto, o que confere ao andncio um cardter mais informal e intimista. O
consumidor ¢ a empresa, pessoa juridica, sdo amigos: “E bom escrever para

amigos como vocés.”
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Considerando que a linguagem implementa a realidade social, o discurso € crucial
para o entendimento de como as emogdes sdo constituidas. Ainda em PASAL, o
anunciante reforca essa relagdo afetiva entre consumidor e empresa, exibindo em
uma fonte maior e em posi¢do centralizada o seguinte: “A Sadia tem mais que
consumidores, tem fas.” Isso leva o leitor a concluir que seu elo com essa empresa
vai além do estritamente comercial, existe uma relacdo de admiracdo e apreco. O
consumidor sabe que a empresa o ama. “é¢ bom saber que alguém te ama de

verdade.”

Na se¢do 2.4, discutiu-se a interferéncia do ambiente sociocultural na constru¢cdo
da emocdo. Considerou-se que as emocdes ndo sdo apenas sentimentos confinados
na mente dos individuos, mas sim respostas afetivas ao que acontece no ambiente,
representacOes cognitivas do significado dos eventos para os individuos. Sao,
sobretudo, modos de engajamento ou ndo com o ambiente. As emog¢des ocorrem
quando um evento € considerado como relevante para os objetivos, interesses,
necessidades, motivos, valores e sensibilidade dos individuos: um dado evento
pode ser relevante, para os individuos, de forma positiva ou negativa. Nesse
sentido, pode-se dizer que no caso de PA5A1, o evento em questdo € o aniversario
de 60 anos da empresa e a relacdo de proximidade entre consumidor e empresa é
tdo grande e intensa que consumidores de vdérios estados do Brasil se
manifestaram a esse respeito. Isso se deve ao fato de ndo se estar apenas
comemorando 60 anos de existéncia, mas sobretudo “60 anos de uma histéria de

amor.”

Na secdo 2.4, apontou-se que para Abu-Lughod & Lutz (1990) o discurso é o
lugar que possibilita explorar como a fala prové os meios pelos quais uma visao
local da emocdo tem seus efeitos e adquire significincia. Em consonancia com
essa visdo, tem-se em D3Al explicitamente colocado que os brasileiros nao

querem apenas presentear, mas sobretudo encantar.

Um outro exemplo é D6A1, no qual também de forma explicita, o anunciante
argumenta que o melhor nao é sé dizer “ feliz natal”, mas emocionar o outro.

Evidencia-se mais uma vez o forte peso da emocao na cultura brasileira. No caso
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deste anuncio, o leitor é abordado com uma pergunta ““ quer dizer feliz natal?”, o
que pressupde a existéncia de uma cooperacdo conversacional entre o individuo
que pergunta e aquele de quem se espera uma resposta, ja que toda pergunta, em
tese, conta com uma resposta. No anincio em questio, observa-se que a pergunta
¢ feita e respondida pelo proprio anunciante, o que sinaliza uma intera¢ao verbal
conduzida por ele. Na verdade, ele ndo estd interessado em obter uma resposta,
mas sim em tentar persuadir o leitor a adquirir o servico ao prover uma resposta

que ele, leitor, gostaria de receber.

De acordo com Fairclough (1989), o texto publicitdrio é bastante manipulativo
porque o escritor tenta transformar o leitor em consumidor construindo textos que
ndo permitem uma participacdo ativa dele como interlocutor ou critico, mas
apenas como um sujeito que aceita ou concorda. O uso de determinadas palavras e
estruturas lingiiisticas € planejado para fazer com que o leitor concorde com o

texto e nao para que ele reflita criticamente.

Em PA1Al, a empresa tem como objetivo, “missdo”, mais do que fornecer

produtos de qualidade, proporcionar “uma experiéncia feliz”. Através do uso de

palavras como “alma, sensacoes, feliz, tranqiiilo, sentir, alegria e suavidade”, é

construida uma distancia intima que funciona como elemento sedutor para o

leitor. O anunciante entra na casa do consumidor como um aliado, uma visita
«

amiga, para proporcionar vitalidade e bem-estar e, principalmente, “uma

experiéncia feliz.”

4.1.2. Mencao a familia

Levando-se em conta que a linguagem da publicidade é altamente planejada haja
visto que estd pré-determinada para envolver e persuadir o consumidor, faz parte
desse planejamento a simulacdo de um grau de intimidade e, portanto, de uma
interacdo, como elemento lingiiistico que aproxima e desperta interesse no
consumidor. No caso da cultura brasileira, que valoriza fortemente os lagos
familiares, o uso de imagens que retratam a familia e a mencdo a familia sdo
artificios de peso no jogo de persuasdo e convencimento do consumidor,

utilizados pela propaganda brasileira.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410465/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410465/CA

55

No antncio da Bauducco, PA4A1, o panetone € proveniente ndo de uma empresa,
mas de uma familia, a “familia Bauducco”. Outrossim, para mostrar o grau de
intimidade entre anunciante e consumidor, 0 anunciante oferta um presente, seu
produto, a familia do consumidor. Pressupde-se nao s6 que o consumidor tem uma

familia, mas sobretudo que vao estar juntos no Natal.

Na secao 2.2, observou-se que o discurso assume uma fungao interacional porque
ele se realiza através do relacionamento entre membros da comunidade. Ele é
assim, contextualizado, j& que se concretiza num local e momento historicamente
determinados. Na sociedade brasileira, o natal é a festa da familia. Observa-se,
assim, que o discurso do anunciante, neste caso Bauducco, ndo € uma constru¢ao
neutra: ele reflete claramente as ideologias e valores dominantes na sociedade que
o produz. Como j4a mencionado anteriormente, no caso da sociedade brasileira um
desses valores € o grande apreco que o brasileiro tem pela familia. Enquanto na
sociedade americana os filhos sdo encorajados a sair de casa e conquistar a sua
independéncia, no Brasil eles s6 deixam a casa dos pais quando se casam e,

mesmo assim, procuram morar por perto.

Fairclough (1989), examinando o discurso publicitirio do ponto de vista da
ideologia, afirma que a propaganda trabalha ideologicamente no sentido de
construir imagens ao provocar no publico uma ideologia capaz de fazé-lo associar
uma imagem ao produto anunciado. Em L3A1, o anunciante se compara as maes
que passam noites e dias vivendo por seus filhos. Hd um dito popular que diz que
amor de mde a gente nunca esquece e outro ainda que afirma que ser mae &
padecer no paraiso. Ao lancar mdo da comparacido; o anunciante quer levar o
leitor a ndo esquecer jamais o shopping center em questdo. Para tanto recorre a
imagem da mae contemplando seu filho e corrobora essa imagem, lembrando o
leitor da abnegacdo de uma mae em prol de seu filho. Em suma, o que este
anunciante almeja é fazer com que o leitor associe tudo isso ao Via Parque

Shopping.

Como discutido na sec¢do 2.7, o envolvimento estd ligado aos lagos emocionais

que os individuos estabelecem uns com os outros, bem como com coisas, lugares,
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idéias, memorias e palavras. Em PA6A1 e L2A1, os anunciantes trazem a tona
momentos e pessoas importantes na vida do leitor com o intuito de envolvé-lo e,

consequentemente, fazé-lo comprar o produto anunciado.

Em PAG6AI1, o passeio pelo tempo, o tempo da adolescéncia, da escola, do
namoro, enfim tudo carregado de lacos emocionais, flashes de momentos de uma
vida, que provavelmente fazem o leitor lembrar dos seus préprios e interagir
ativamente com o anuncio. Assim sendo, evidencia-se uma resposta emocional do

leitor.

Como visto anteriormente, Tannen chama atencdo para a importancia da coeréncia
textual na realizacdo dessa resposta emocional. A coeréncia da estéria contada em
PA6A1 possibilita aos individuos a compreensdo do significado que,
consequentemente, oferece uma experiéncia emocional de compreensdo do texto e

ligacdo dos participantes entre si, deles com a lingua e deles com o mundo.

Em CC1A1l, ndo se tem a imagem da familia explicitada no antncio, todavia essa
imagem € evocada. O anunciante leva o leitor a reconstru¢do mental da cena do
domingo de pdscoa, a “familia reunida”, que € propiciada pelos elementos
lingiifsticos utilizados no antncio O anunciante estd certo de que o consumidor
quer se reunir com sua familia. “E quem n3o quer o melhor da vida?”’ o
anunciante pergunta, mas ja ciente da resposta: na sociedade brasileira, estar com
quem ‘“voc€ ama” € algo de grande valia, que todos querem. Cabe ressaltar assim,
que imagens sdo mais permanentes do que palavras e proporcionam um
julgamento pessoal.(Tannen, 1989) Através delas, o leitor pode fazer

interpretacdes que favorecam o propdsito do anunciante.

E vélido ressaltar que, mesmo em antincios que nio fazem uso de uma fotografia
da familia, verifica-se que de alguma maneira o texto pode provocar esse efeito de
criacdio de uma cena na mente do leitor fazendo com que ele se mantenha

envolvido.

Em L1A1, o anunciante da a entender, a principio, que o dono da loja esta falando

de seus préprios filhos, todavia, mais adiante no texto, fica claro que ele estd
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falando de seus funciondrios. Evidencia-se aqui que a relacdo entre patrdo e
empregado € confundida, ou seja, ndo hd nessa relacdo hierdrquica e de poder
limites e papéis bem demarcados. Empregados sdo tomados como “filhos
dedicados, que fazem tudo de coragdo; enquanto o patrdo € visto como um ‘“‘pai
que tem orgulho de seus filhos.” Ainda a esse respeito, Meyer (2000) sustenta que
na cultura brasileira o trabalho é raramente visto como ambiente exclusivamente

profissional. Ele € também um lugar de fazer amigos.

Essa confusdo na relacio de trabalho com lagos familiares e afetivos, faz com que
o ambiente de trabalho, Casas Bahia, seja visto como um local mais terno e
acolhedor, menos frio e distante. Enfim, mais uma tentativa de seduzir o
consumidor a fazer suas compras nesse ambiente familiar e colaborativo, onde 40
mil funciondrios/“filhos se dedicam de coracdo ao que fazem.” Isso remete a
Holanda (1995) que diz que “ as relagdes que se criam na vida doméstica sempre
forneceram o modelo obrigatério de qualquer composi¢do social entre

nés.”(op.cit, p.146)

De acordo com a nogdo do dialogismo bakhtiniano, discutido na sec¢do 2.7.1, a
voz que compde o andncio ou que participa dessa atividade comunicativa € a voz
nio do empresdrio, mas do pai orgulhoso de seus filhos e, ninguém melhor para
alcancar a atencdo do leitor nesse contexto, dia dos pais, do que um pai de 40 mil
filhos. Evidencia-se, assim, o uso de uma estratégia para envolver mais facilmente

o leitor.

4.1.3. A questao individuo/ pessoa

Em Carnavais, malandros e herois, DaMatta apresenta as categorias de individuo
e pessoa. Segundo ele, estas constituem duas formas de conceber o universo social
e de nele agir. Se, por um lado, a pessoa merece solidariedade e um tratamento

diferencial, por outro o individuo € o sujeito para quem as regras foram feitas.

Os antncios analisados revelam aspectos da face ambigua que reveste nossa
cultura. Ao mesmo tempo, espelham de maneira bastante simples e atraente uma

forma possivel, para o imagindrio brasileiro, de evitar possiveis conflitos.
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Evidentemente, evitar conflitos se d4, como € proprio da légica publicitaria, de
forma madgica. Verifica-se que as mensagens desses anuncios transformam o

estranho no préximo, a rua na casa.

Ao analisar anincios como E2A1, E2A3, B6A1 e E3A1, fica totalmente evidente
o tratamento diferencial que € dado ao cliente. Os anunciantes se referem a
vertente coletiva de individualidade, ao ser social, ou seja, a pessoa. Fazem do
interesse do cliente a bussola que orienta suas a¢des: “Porque o que interessa para

a gente € vocé (E2A1). A sua vida € o nosso universo (E3A1).”

O mesmo tipo de abordagem € adotado pelo Unibanco (B4A7), haja vista que 14,
segundo o anunciante, quem manda € o cliente. Cumpre lembrar que, na verdade,
ndo € isso que se encontra nas instituicoes financeiras em geral. Por uma questdo
de pragmatismo, seria invidvel gerenciar uma empresa que acolhe os desejos e
caprichos de cada um de seus clientes. Todavia, pode-se dizer que mesmo ciente
do fato o Unibanco faz questido de dar énfase ao atendimento personalizado que é
dispensado a seus correntistas. Cabe chamar aten¢do para o slogan que corrobora

o que foi dito anteriormente: Unibanco nem parece banco.

Cumpre ressaltar que, como afirma DaMatta (1979), existem zonas de passagem e
zonas de conflito inseridas entre uma categoria e outra, espacos que sdo definidos
contextualmente, de acordo com os objetivos sdcio-interacionais dos sujeitos.
Assim, € possivel afirmar que ha uma flutuagdo entre as duas no¢des apresentadas
e, conseqiientemente, principios que norteiam, contextualmente, o
estabelecimento de cada categoria. Muito possivelmente, a vertente que ganha
maior relevo na negociacio de prazos e formas de pagamento ndo € a da pessoa,
mas a do individuo. Nesse momento, € preciso que o cliente cumpra as regras,

seja ele quem for.

Em B11AIl, evidencia-se que, no ambito da pessoa, o reconhecimento da
individualidade passa por momentos de individualiza¢do, nos quais se reconhece a
descontinuidade entre o individuo e o grupo. Para o banco em questdo, o cliente é

uma preciosidade. Um outro antincio que merece destaque € B6A3, que coloca o
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cliente como centro de tudo e o anunciante se mostra disposto a encontrar uma

forma para realizar os sonhos do cliente custe o que custar.

Em L1A1, ao criar um dia para homenagear alguém especial, mais proximo, que
faz parte da familia, que merece o mdximo de atencdo e carinho, a quem ele fala
de coragdo: o cliente, o anunciante nos remete ao fato de no Brasil haver um
predominio constante das vontades particulares e pouca impessoalidade. Holanda
(1995) ressalta que um dos efeitos decisivos da incontestdvel supremacia da
familia, dos lacos de sangue e de coragdo, estd em que as relagdes que se criam na
vida doméstica sempre forneceram o modelo obrigatério de qualquer composicao
social entre n6s. “No Brasil é desconhecida qualquer forma de convivio que nao
seja ditada por uma ética de fundo emotivo.”(op.cit, p. 149). Assim sendo, para

conquistar um fregués ha a necessidade de fazer dele um amigo.

Ainda em L1A1l observa-se que, o dono das Casas Bahia age como pessoa,
manifesta a sua prépria vontade ao criar o dia do fregués e trata os clientes como
pessoas; contudo, os trata como individuos na hora do cumprimento de suas

obrigagdes de pagamento. Assim, pode-se dizer que o individuo é o sujeito

normativo das instituicdes, enquanto a pessoa € o sujeito normativo das situacoes.

Outrossim, ao analisar o corpus deste trabalho, constata-se o desejo por parte do
anunciante de dar maior relevo ao ambito da pessoa, haja vista que em se sentindo

prestigiado, o cliente cria lacos com o produto e se torna um efetivo consumidor.

4.1.4.A casae arua

Como discutido na se¢do 2.5, a casa demarca um espago definitivamente amoroso
onde a harmonia deve reinar sobre a confusao, a competicao e a desordem. No
espaco da casa situam-se as relacOes pessoais — familiares e afetivas. E idealizada

como o espago da seguranca, do bem-estar, da ordem e do prazer.

A rua, por outro lado, € o local de movimento, onde ha grupos desarticulados de

individuos — a ‘massa’, o ‘povo’, pessoas desconhecidas. Além disso, € o lugar de
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batalha, onde as vontades sdo contrariadas, onde o individuo se depara com a
“dura realidade da vida” (DaMatta,1997: 29). “Na rua nao ha, teoricamente, nem
amor, nem consideracio, nem respeito, nem amizade.” E o espaco da
desconfianca e da inseguranga. Assim sendo, o brasileiro sempre tenta transpor,
para as relagdes sociais, a carga de afetividade e emotividade das relacdes seguras

da casa.

Diante desse fato, fica facil entender o porqué de os anunciantes, principalmente
os bancos, lancarem mao de elementos que fazem parte do universo da casa.
Cientes de que o melhor caminho para alcancar o consumidor brasileiro nao é o da
avidez do ganho, mas sim o da emocao, da valorizacdo da familia e dos amigos,

fazem destes uma constante em seus anuincios.

D9A1 nos remete a necessidade do brasileiro de colocar afetividade, proximidade
e pessoalidade nas relagdes sociais e levar comportamentos da casa para a rua.
Segundo o anunciante, “o fator mais desagraddvel é vocé ndo saber com quem
esta trabalhando”, todavia isso ndo acontece com os clientes da Veloz. Cabe
ressaltar que mesmo em se tratando de uma empresa de entregas rdpidas e

servicos inesperados, a questdo da pessoalidade e do relacionamento € enfatizada.

Harrison (1999:10) faz algumas consideracdes sobre as relacdes sociais do
brasileiro com referéncia a amizade. De acordo com a autora, os brasileiros fazem
amizades facilmente, mas distinguem diferentes niveis de amizade. “Um amigo é
como um irmao. Vocé pode dividir as coisas, confiar e ser bem honesto com ele.
Ele aceita vocé como vocé é. E realmente alguém com que vocé pode contar
sempre, € como familia.” Cabe mencionar que ao contrario de outras culturas em
que conceito de familia é bem restrito, no Brasil este se refere a pais, filhos, tios,
primos e seus respectivos cOnjuges, avos e netos. A familia é extremamente

importante para o brasileiro e os amigos mais préximos sao considerados parte da

familia também, permitindo o uso da expressao ‘fulano € de casa’.

Tendo isso em mente, torna-se facil compreender o tipo de associagdo que o
anunciante, B12A1, quer que o leitor faga ao chamar sua linha de crédito de

CredAmigo e dizer que o PanAmericano € o banco amigo do aposentado.
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Lancando mao de aspectos relacionados a casa: familiaridade, hospitalidade e
calor humano, B3A1 compartilha o sonho do banco com o cliente: “fazer junto
com voc€”, o que simula um grau de proximidade e intimidade ndo pertinentes
nesse contexto. Na tentativa de se mostrar como um banco diferente e especial, o
anunciante relata que nem sempre a instituicdo financeira em questdo ¢ movida
por razdes financeiras, mas por outros “valores que interessam a todos.” Busca-se
esvaziar o produto, o banco, de todas as associacdes que poderia suscitar: avidez
do ganho, falta de humanidade, interesses exclusivamente financeiros, juros

exorbitantes e injustos e impessoalidade.

Tem-se um outro exemplo em B8A1, em que o anunciante convida o leitor a
compartilhar seus sonhos com o banco, o que pressupde um grau de intimidade e
pessoalidade ndo esperados neste tipo de relacdo: cliente/banco. Entretanto, cabe
lembrar que, como se estd constatando, faz parte do planejamento estratégico da
propaganda a simula¢do de um grau de intimidade e, portanto, de uma interacao,

como elemento lingiiistico que aproxima e desperta interesse no consumidor.

Por sinal, uma afirmacao feita por outro anunciante em B4Al: “tudo o que vocé
nunca esperou de um banco.” Este mesmo anunciante se apresenta em B4A2
como pronto para mimar seus clientes. Em sua campanha publicitaria veiculada na
TV na mesma época, a gerente do banco, Licia Helena, se confundia com a mae
do cliente, ndao sé pela semelhanca fisica, mas sobretudo pela forma de trata-lo:

com mimos e paparicos.

Ainda a respeito desse mesmo anunciante, em B4A3 a personagem interpretada
pela atriz Regina Duarte se mostra encantada com o atendimento prestado pelo
banco. Ciente de que a linguagem da publicidade é altamente planejada, ja que
estd pré-determinada para envolver e persuadir o consumidor, chama a atengdo o
cuidado que. o anunciante teve com relacdo a cada detalhe: desde a escolha da
atriz que faria o papel de cliente até a expressao facial e olhar da mesma. A atriz é
conhecida como a ‘namoradinha do Brasil’ e apresenta-se com uma atitude terna e
afetuosa, que vem corroborar a imagem que o banco quer passar para o

consumidor. Outrossim, seu olhar mostra seu total encantamento com o alto nivel
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de atencdo e de dedicacdo oferecidos pelo banco. Para ratificar tudo isso, a atriz

diz que “adora esse papel: o de cliente mimada.”

Em B10A1, o anunciante convida o leitor a construir um relacionamento com o
banco, apesar de querer que o leitor seja correntista do banco. A palavra
relacionamento remete a amizade e ligagdo, ilustrando bem o tipo de estratégia
escolhida pelo anunciante para alcangar o consumidor. Muito provavelmente em
outra cultura mais dvida de ganho e menos interessada nas relacdes pessoais e
afetivas, o caminho a ser percorrido seria outro bem diferente. De acordo com
Wierzbicka (1991), em diferentes comunidades pessoas falam de forma diferente,
e ndo s6 em termos lexicais e gramaticais, pois cada cultura apresenta
caracteristicas particulares. A autora afirma ainda que estas diferencas sdo
profundas e sistematicas e refletem os valores culturais e diferentes hierarquias de
valores em uma sociedade, valores que ndo podem ser descritos em termos
puramente comportamentais, visto que constituem uma manifestacdo
comportamental de regras culturais, ou como chama a autora, ‘cultural scripts’. A
valorizacdo da amizade, a cordialidade e a pessoalidade sdo aspectos

representativos destes valores culturais peculiares refletidos no discurso.

O caminho da emogdo é também o escolhido pelo Bank Boston. Em B1Al, a voz
que fala ao leitor é a da gerente do banco. Ao invés de fazer apenas um relato, ela
constréi um didlogo e, ao fazer isso, cria envolvimento. Esta nocdo se baseia no
conceito de didlogo desenvolvido por Bakhtin (1975) que chamava a atencio para
a natureza polifonica de qualquer elocugado, ou seja, o fato de que toda elocucao
ecoa as ressonancias multiplas de outros participantes. Ao falar, a gerente do
banco em questdo transmite valores, demarca seu lugar e o do leitor no cendrio
socio-cultural no qual estdo inseridos. Diante da ndo valorizagdo da
impessoalidade, a gerente diz que ndo pode ser so profissional, tem que ser gente
com o cliente. Evidencia-se a transposicdo de aspectos da casa para o espago da
rua, haja vista que neste banco alia-se o profissionalismo a sensibilidade. Os
clientes sentem isso. Além do mais, estabelece-se uma espécie de companherismo
com o cliente, os funciondrios estdo prontos a ajudd-los e situam-se bem

proximos: de mdos dadas com eles.
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Os demais antincios deste mesmo banco seguem a mesma senda, estabelecem um
didlogo entre o funciondrio e o leitor, mencionam fatos de sua vida privada como
em B1A2: minha mulher diz que eu trabalho muito, valorizam a emog¢do e a
sensibilidade. Em B1A3, a gerente recebe poemas de seu cliente e faz questao de
esclarecer que seu trabalho vai além dos nudmeros, ele emociona. Em suma, o
objetivo do anunciante € persuadir o leitor através de algo que lhe € tao caro como

a pessoalidade, a amizade e a emocao.

4.1.5. A questao da cordialidade.

Azevedo (1996), ao falar da forma de convivio social do brasileiro, ressalta que
“ndo se trata de polidez, é uma delicadeza sem célculo e sem interesse, franca,
lisa, freqiientemente trespassada de ternura.” (op.cit., p.206). Em consonancia
com esta visdo, Holanda (1995) afirma que:

“Nossa forma ordindria de convivio social €, no fundo, justamente o
contrério da polidez. Ela pode iludir na aparéncia — e isso se explica pelo
fato de a atitude polida consistir precisamente em um tipo de mimica
deliberada de manifestacdes que sdo espontaneas no ‘homem cordial’: € a
forma natural e viva que se converteu em férmula”. (op.cit., p.147)

Os antncios da companhia aérea TAM ilustram muito bem esse aspecto da cultura

brasileira.

Em CAIAl, observa-se que o anunciante nio trata o fato de receber os
passageiros na porta do avido como uma “simples gentileza”, mas sim como um
“principio”. Isso remete ao conceito de “homem cordial” de Holanda (1995), que
ao estudar o modo de ser do brasileiro, procura analisar o comportamento emotivo
de hospitalidade e generosidade do brasileiro. Segundo ele, essas virtudes ndo
significam “boas maneiras, civilidade; sdo antes de tudo expressdes legitimas de
um fundo emotivo extremamente rico e transbordante”(idem, p.147). Em total
consonancia com essa visdo, o anunciante diz que essa atitude gentil representa a
alegria de anfitria da empresa, que “abre as portas de sua casa”. Verifica-se entdo
que a cordialidade € decorréncia da necessidade de colocar afetividade,
proximidade e pessoalidade na relagio com o consumidor. E um desejo de
estabelecer intimidade: “para que vocé se sinta a vontade”. Este dado remete mais

uma vez a Holanda (1995) que argumenta que ao contrédrio da cultura japonesa,
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onde a polidez se confunde com a reveréncia religiosa; na cultura brasileira “ o

rigorismo do rito se afrouxa e se humaniza”. (op.cit., 149).

O anunciante coloca a redugdo de atrasos e conexodes, CA1A2, e a recep¢ao dos
passageiros, CA1A1, como um trago distintivo em relagio aos concorrentes. Cabe
ressaltar que ao invés de elencéd-los como diferenciais de fundo comercial, o
anunciante os trata como questdes de gentileza, de apreco pelo consumidor. Como
diz Holanda(1995): “No Brasil para conquistar um fregués € preciso fazer dele um

amigo”. (op.cit.,p.149)

Outrossim, observa-se a esquerda do texto o desenho de um coragdo, o que
corrobora a idéia de que o anunciante procura transpor para a relacdo
fornecedor/consumidor o padrdo de proximidade e emotividade presente nas

relagdes pessoais.
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