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Resumo

O presente artigo analisa as caracteristicas disasrda campanha publicitaria
da loja de luxo Conte Freire no ano de 2006, bemocsua forma de comunicagao com
0 publico externo, utilizando a técnica de analiee discurso do francés Patrick
Charaudeau (1983), destacando o contrato de coagdmicpublicitaria e os modos de
organizacao discursiva do género publicitario (erativo, narrativo e argumentativo).
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Introducao

O luxo e a publicidade séo temas ao mesmo temgwvet novos. Velhos
porque sempre fizeram parte da vida humana com dei@sminadas caracteristicas
através dos séculos. Novos porque no cenario gtabhlizado o mercado de luxo
reacendeu e a publicidade passou a ser uma dasné&rmas de comunicagdo mais
utilizadas, pois cada vez mais a oferta dos pradetservicos € similar, compelindo a
utilizacdo das funcdes da publicidade que saonmdor persuadir e lembrar, através de
pecas como anuncio, outdoor, entre outros, comendomde diferenciacdo da
concorréncia.

Neste contexto, une-se o luxo e a publicidade. Gase na revista Veja especial
de Porto Alegre: o melhor da ciddde objeto de anélise escolhido foi & loja Conte
Freire, uma vez que teve destaque na reportagepaces de luxo”. Além disso,
contrata uma empresa de estratégia e comunicagidegenvolve a sua publicidade e
nao é uma franquia que possui uma publicidade ggeesdeterminados padrdes desse
tipo de produto. A partir disso, busca-se sabeaigsdo as caracteristicas discursivas
da publicidade da loja de luxo Conte Freire? Teodmo objetivo geral analisar as
caracteristicas discursivas da publicidade dadejduxo Conte Freire e como objetivo

especifico compreender como essa loja se comuoima@ublico externo.
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Procurando alcancar os objetivos propostoscoopus selecionado foi a
campanha publicitaria da loja Conte Freire no amo 2006, tendo como peca
publicitaria os anudncios, veiculados no jornal Zétora. Embora os anuncios na
maioria das vezes trabalhem com mensagens verhaimieas, esta analise se dara a
partir dos textos verbais, lembrando a afirmaca&desalho (2004, p. 22) de que “a
publicidade se constr6i por meio da palavra” lewarsd descoberta de desejos e
aspiracoes.

Para isso, fazendo uma analogia com teatro, sedena palco além da técnica
de Pesquisa Bibliografica, a Analise Semiolingtéstide Discurso de Patrick
Charaudeau (1973). Este autor compreende o atogieajem no seu contexto sécio-
historico-cultural focalizando o género publicitare colocando “a situacdo de
comunicacdo como um palco, com suas restricoespbce, de tempo, de relacdes, de
palavras, no qual se encenam as trocas sociaidi® ampe constitui o seu valor
simbalico” (p. 67).

A andlise dacorpuspercorrera um movimento de vai-e-vem baseado adesd
particulares do texto. Primeiramente a campanhéigitdba do ator principal: a loja
Conte Freire no ano de 2006, serd aplicada aoatontie comunicagdo publicitaria
proposto por Charaudeau (1983) para num segundcentorae analisar os dados gerais
oriundos dos modos de organizacdo discursiva dergépublicitario (enunciativo,
narrativo e argumentativo) que se constituirdo eminstrumento que servira para
analisar o texto, fazendo surgir possiveis integbir®s.

E fundamental salientar que esta técnica ndo baiserdade, a comprovacao
dos fenbmenos luxo, publicidade e discurso estigjadms sim uma postura de
compreensao.

O Palco

A teoria de Patrick Charaudeau (1983), sob inspoade Pécheux e Ducrot,
utiliza no¢gdes com base na encenacao, contratordargécacao, projeto de fala, género
publicitario, entre outros e que sera adotada nadigo para orientar uma analise
semiolinguistica do discurso da campanha publiaitéa loja de luxo Conte Freire no
ano de 2006, veiculados no jornal Zero Hora.

Charaudeau (1983) trabalha com a linglistica daopde vista de quem emite,

recebe e interpreta o enunciado, sob os aspestositds, culturais e sociais.
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MISE EN SCENE (Encenagéo)

Contrato Projet Factitivo
de de Informativo
Comunicacéo Fala Persuasivo

Sedutor
Explicitos/lmplicim‘s—‘

Direito a palavra

Saber Poder Fazer

Figura 1 — Ato de linguagem

Na figura acima, o ato de linguagem apresentadoGi@mraudeau (1983) é
caracterizado como unmaise-em-sceneu seja, uma encenagado que € constituida por
parceiros em interacdo, possuindo um fato de pami(groduzido por um EU para um
TU destinatario) e de interpretacdo (produzidoyuorTU interpretante que constroi a
imagem do EU) e depende dos conhecimentos desgaitosuda linguagem. A
linguagem deve ser entendida enquanto ato de dscure orienta a circulagao da fala
numa comunidade social ao produzir sentido. Todaatlinguagem esta subordinado a
um contrato de fala, neste caso, de um contratoodrinicacdo regido por normas,
explicitas ou ndo, que sdo aceitas e mutuamentbecumas, isto é, individuos
pertencentes a um mesmo corpo de praticas soc@igordam e compartilham as
representacdes linguisticas. O objetivo do contéaser bem percebido e aceito pelo
interpretante e os sujeitos se reconhecerem contadooes do direito de falar.

Na encenacgdao todo sujeito falante deve ser recmtheomo tal, isto significa
ter direito a palavra, conforme representado nardigicima. Para Charaudeau (1983, p.
25) “é a relacdo com o outro que fundamenta essédalie a partir disso “é possivel
atribuir uma pertinéncia intencional a seu projd fala”. O direito a palavra é
fundamentado em trés condic¢des: reconhecimentatulr,sdo poder e do saber fazer.

A condicdo do reconhecimento do saber € o espacguad circulam o0s
discursos anteriores sobre o mundo, tais comoeag&s, 0s valores, 0s preconceitos, 0s
esteredtipos, entre outros. E importante destacar mfio se tratam de verdades
absolutas, mas sim de verdades validas que saoactiimdas pelos sujeitos e servem
como referéncias para os parceiros de comunicagegaram na troca de préticas
discursivas.

Uma sociedade é permeada de crencas, de valomes, eonbém de atores
sociais que sao as pessoas que representam vapigis p comportamentos diferentes e
o reconhecimento do poder proposto por Charaude38B]) diz respeito a estes atores
sociais que sao ao mesmo tempo sujeitos que coamne&videnciando a identidade, os
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papéis e os estatutos desses sujeitos, sendo gtee inter-relacdo é que ocorre a
legitimidade do sujeito falante. Além do reconhemio da legitimidade do saber e do
poder, ha também o reconhecimento do saber fazersefa, do julgamento, da
credibilidade para fundamentar o direito a palavra.

O sujeito falante reconhecido por seu interlocetmmo digno de ser escutado
(direito a palavra) esta apto a expor o seu prajetfala que se refere a intencionalidade
comunicativa desse sujeito falante, que pode sesctente ou ndo, num movimento
constante entre o espaco externo e interno. Estacionalidade é traduzida através de
guatro os objetivos comunicativos trazidos por @hdeau (1983): factitivo,
informativo, persuasivo e sedutor.

O objetivo factitivo tem como finalidade a manipéa, ja o informativo possui
a transmissdo do saber, enquanto que o persuasiveedutor, mais utilizados pela
publicidade, correspondem ao controle do outro,dsen primeiro através da
racionalidade e o segundo através do agrado, dg&sem relacdo ao outro.

Com base nessa fundamentacdo, percebe-se quede dittguagem € muito
mais do que um simples ato de comunicacao, ondepnaducdo de uma mensagem de
um emissor para um destinatario, acrescenta-seétantbprocesso de interpretacao,
produzido por um destinatario interpretante questtéh a imagem do emissor,
tornando-se assim um ato interenunciativo comoceo@haraudeau (1983) entre varios
sujeitos, o EU comunicador, o EU enunciador, o Bdtidatario, o TU interpretante,
evidenciado nos géneros discursivos tais como ljstita, teoldgico, literario,
pedagogico, juridico, publicitario, entre outrosada um com um conjunto de
procedimentos formais que os caracterizam.

O Palco Publicitario

Para Charaudeau (1983) o género publicitario teracteristicas particulares,
possuindo um contrato de comunicacao determinadwocés de produtos, nomes de
agéncias) uma vez que se insere num sistema sdmid@mico de troca de bens de
producao e envolve varios parceiros num determir@&daito, como se pode observar

na figura abaixo.
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Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros

‘ —— Circuito interno: interlocutores ‘

aELnnpcrieaﬁle Consumidores
ancia d EUcH EUe ELEX TUd |=TUi do produto,
€agercia de Benfeitor Mensagem publicitaria Beneficiarip publico-alvo

(gﬂg:llilltj;%; da publicidade

Protagonistas.

Eleo
Produto
Servigo

Figura 2 —Contrato de comunicacao publicitaria t€0BOULAGES, 1996, p. 146.
Ha varios fatores que influenciam este circuito toecas, tais como a

concorréncia entre diferentes produtos e servgdmisca da valorizacdo do produto ou
servigo em virtude dessa concorréncia, a éticadétaria a mudangas, entre outros.

No circuito externo, tem-se o0 mundo real formadto mijeito comunicante
(EUc) que é explicitado através da agéncia de @dblie e do anunciante e o sujeito
interpretante (TUi) que € explicitado através dossamidores e compradores em
potencial do produto ou servigo oferecido (ELEO).

O EUc é o comunicador, isto €&, sujeito que comuyrsagito que age, iniciador
e responsavel pelo ato de producédo, mas depencentiecimento que o TUi tem dele.
No caso publicitario, € quem cria 0 anuncio, o fitdrio, juntamente com a loja
responsavel pelo produto ou servico anunciado, cseleerminado por Charaudeau
(1983) como EUc-Publicitario. J& o ELEoO € o prodotoservigco propriamente dito, 0
objeto de troca. Ele € um sujeito que age, testbendo real.

O TUi é o consumidor que |é, interpreta e se pessiompra o produto ou
servico destacado no texto publicitario (sujeitoe gage) e estd fora do ato de
enunciacdo. E responsavel pelo ato de interpretagéimpre julgando a intengédo do EU.
De acordo com Charaudeau (1983), o TUi depende rdgentele, tendo a tarefa de
recuperar a imagem do TUd que o EU institui e, dirpdisso e de suas praticas
significantes, aceitar (se identificar) ou recu@dto se identificar) o estatuto do Tud
construido pelo EU. Pode haver TUi diferentes nussmo ato de linguagem. No
género publicitario Charaudeau (1983) nominou ggjito como TUi-consumidor.

Ja no circuito interno, tem-se o0 mundo imaginariado pelo EUc, ou seja, uma
representacéo da realidade, do circuito extermpgsto pelo sujeito comunicante.

O EUe é o enunciador ou anunciador. E um ser des@hpre presente no ato de
linguagem, de forma explicita ou ndo. O EUe é umagem de enunciador construida
pelo EUc (no processo de producao) e pelo TUi foogsso de interpretacdo). Em um

anuncio publicitario ele apresenta o produto owigey destacando as qualidades e
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beneficios do mesmo. E importante destacar queaGtiaau (1983) coloca que o EUe é
apenas uma mascara de fala posta sobre o EUc e miewe se revelar como
publicitario, mas sim que o EUe e o EUc sejam uidisujeito.

O ELEXx é o produto ou servico apresentado em fatenqualidades, vantagens
ou utilizagdo da marca que se encontra no circigttala.

Enquanto que o TUd é o sujeito destinatario idéahquele sujeito imaginado
que o EU acredita ser adequado ao proposito dedgem. Este sujeito de fala além de
poder haver varios TUd num mesmo ato de linguagempre estara presente, de
forma explicita ou ndo e dependera do EU.

Baseado em Charaudeau (1983) é vélido reforcatagleeato de linguagem é
um caso de estratégias para o EUc e de possitekdaterpretativas para o TUI.

Para o autor o género publicitario pode ser detexdu por trés modos de
organizac6es discursivas dos seres de fala queasd@cados em cena através do texto
publicitario: enunciativa, narrativa e argumentativ

A organizacao discursiva enunciativa € composta petuito interno, o EU
enunciador ou anunciador do discurso publicitadoTU destinatario, consumidor
eventual do produto e o ELEX, produto ndo na sumndobruta, cujo objetivo é
testemunhar a maneira como o enunciador trata @ cemunicativa. Este modo de
organizacao influencia os demais modos narratiamgementativo.

Com base em Charaudeau (1983), os textos puhbbst&dempre apresentam
seguinte formula, de maneira implicita ou ndo: P@y = R, onde o P significa
produto, 0 M a marca, o q as qualificacdes do gmeéuw R € o resultado que fornece
esse produto a partir de suas qualidades. O aegsmlta que ha casos em que as
qualificacbes ndo sdo expressas, sendo denomimadefgito de “notoriedade”, pois a
marca € suficientemente conhecida, dispensandal@eio de suas qualidades.

Neste modo de organizacgéo, o locutor define-se c&W0 e a seu interlocutor
como “TU” através de trés tipos de comportamerdtmgotivo, delocotivo e elocotivo.

No comportamento alocotivo o locutor se revela edisge diretamente ao
destinatario (TUd) explicitamente, jA no delocotele estd oculto e ndo solicita o
destinatario de forma direta (TUd) explicitamentene comportamento elocotivo o
destinatario (TUd) também nao é explicitamentecgalio, o locutor faz um enunciado
(relacdo de dados interno com externos) que detarmseu lugar no mundo através da
conviccdo, do humor, do poder. Esta em posicado speectador-testemunha, que

compartilha a euforia do enunciador.
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A organizag&o narrativa, analisada a partir danmtmalidade, “Faz-Crer” ao
destinatario que tem uma falta ou uma necessidedy consciéncia dessa falta, busca
supri-la, desencadeando um “Querer-Fazer”, atrdeésm objeto de busca que por sua
vez desempenha um “Poder-Fazer” que € represepidooferta do produto e da
marca, podendo obter sucesso ou fracasso, um “DBezer”’, que de acordo com
Charaudeau (1983) nao esta ligado ao ato da compsaa efetividade da compra néo
demonstra que o TUi-consumidor se convenceu dassieleele do produto. A sucessao
destas acdes num espaco temporal culmina com wttaidinarrada, cujo responsavel
€ um sujeito narrante sob forma de destinataravés de um contrato de comunicagéo.

Por fim, a organizagcdo argumentativa apresentad&paraudeau (1983) como
modo de organizacdo mais utilizada pela publicidadesua maioria de forma implicita,
se fundamenta numa triade composta por uma Proposta Proposicdo e um ato de
Persuasdo. A Proposta € a formula de Charaudeawe ®ab textos publicitarios
apresentada nos paragrafos acima (P(M) x g = R)e &(M) é o produto da marca
(ELEX), o qual mostra sobre o que se apdia a argtag@o.

Na Proposicao se tem ligacdo de causalidade basaddgica de raciocinio dos
fatos sobre a realidade, colocado da seguinte fpon&haraudeau (1983): se p, entédo
g, ou seja, se vocé quer R, somente P(M) que pgimitbté-lo. J4 o ato de Persuaséao
demonstra a validade, a prova dessa realidade camx@io dos argumentos. A
persuasdo depende do sujeito que argumenta etstac@o com o interlocutor.

Charaudeau (1983) apresenta dois tipos de procethseargumentativos
especificos do discurso publicitario: a singulagéita que distingue o produto dos
demais, buscando convencer de que somente a ¢éiizieste produto permite obter o
resultado anunciado e a pressuposi¢cado que codstsisas formas de imagens sobre 0
destinatario, fazendo com que ele ndo consigaaecus

Para fundamentar o ato de linguagem, Charaude®&3) 1%z também a nocao
de estratégia cujo objetivo é produzir o efeitovjate e para isso o0 sujeito comunicador
(EUc) concebe, organiza e pde em cena suas intersgi@e o sujeito interpretante
(TUi) para identificar-se, consciente ou ndo, corsugeito destinatario ideal (TUd)
construido pelo sujeito comunicador (EUc).

O género publicitario pde em cena uma dupla egimté@e ocultacdo e de
seducdo/persuasdo. A estratégia de ocultacdo s® adomento em que o discurso
publicitario é encenado de maneira a ocultar o @geere no circuito externo a fala

configurada, ou seja, esconde a sua primeira fuggéae a parte comercial do produto.
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J& a estratégia de seducao/persuasao é encerfadaae Fazer Crer que somente com
a utilizacdo daquele produto o desejo sera reaizad

O Ator Principal

A Conte Freire € uma loja de oitocentos e cinquemédros quadrados, com
porteiro e manobrista, localizada na Rua Padre &hawp bairro Moinhos de Vento,
considerada uma das mais frequentadas ruas, enosimelhores bairros da cidade de
Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Foi inauguradalgnae abril de 2005 pela diretora
Anita Freire Johannpeter e o diretor financeiron@al Conte Freire Jr. tendo como
negocio experiéncias diferenciadas no varejo dgoarde luxo. Comercializa vestuario
feminino e masculino de marcas consagradas e desrestilistas, assim como artigos
de decoracdo, livros, artesanato, chocolates esjrdilém de contar com um pequeno
bar. Nos fundos do imovel ha um jardim e um esgagerto reservado a eventos como
cursos, palestrasvernissages

A loja possui uma variedade de produtos importadasionais, de vanguarda e
basicos. Entre as marcas comercializadas estdonEgieo Zegna, Ricardo Almeida,
Fause Haten, Huis Clos, Reinaldo Lourenco, Diddmis Victtoria. Para a comunicacao
destes elementos a loja Conte Freire conta comsaayaima empresa de estratégia e
comunicacao de Porto Alegre que elaborou sua campaublicitaria em 2006.

De acordo com Sampaio (1997) uma campanha publicfiade ser conceituada
como uma soma de variados esforcos publicitaritegiados e coordenados entre si,
cujo papel € cumprir os objetivos de comunicacasujeito comunicador (EUc). Na
criacdo de uma campanha publicitaria se elegemmaguou todas as pecas de
comunicacéo, tais como: anuncaite’, cartaz, outdoor, entre outros, ligados por um
determinado tema, que € o mais importante a sesmiéido e compreendido pelo
sujeito interpretante (TUi) e pode ser realizadaas de palavras como um slogan,
uma frase ou elementos sonoros, visuais ou graficas de forma integrada.

O Cenario

Inicialmente é valido colocar que o nome escollpdoa a loja enfatiza para o
projeto de fala do EUc-publicitario, pois por si sdnota moda de qualidade,
refinamento, luxo. Conte Freire é o sobrenome do$ias proprietarios, sendo que
Anita Conte Freire Johannpeter é esposa de Claadiannpeter, um dos sobrinhos de

Jorge Gerdau Johannpeter, proprietario de uma smpegpressiva nos ambitos,

4E uma colecdo de documentos acessiveis atrawesrithwide web, na internet.
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estadual, nacional e internacional, a Gerdau. Esgartante no¢cdo de nome é trazida
por Cassirer (2000) como sendo uma distin¢cdo vedusd € muito mais do que um
simbolo, ele faz parte do objeto, é indissociavel.

A campanha publicitaria da loja Conte Freire do dac2006 é composta por
cinco anuncios que tem como tema o “merecer s& sastm”. Os anuncios variam de
formato, mas mantém os elementos basicos. Na medidgue sdo veiculados, sao

colocados ncsite da loja http://www.contefreire.com.r objetivando a divulgacéo

integrada. Todos os anuncios sao coloridos e famiculados no caderno Donna do
Jornal Zero Hora, jornal de abrangéncia estaduatiddo em maio de 1964, possuindo
uma periodicidade diaria, tiragem média de aprogan@ente 160 mil exemplares/dia.
E também filiado ao Instituto Verificador de Circulacdo (IYCque objetiva
proporcionar autenticidade as circulacdes de pagfies, bem como a distribuicdo
destas informacgdes para as empresas associadegtiand, sem fins lucrativos.

As cinco pecas foram identificadas através da ordenveiculagdo, ou seja,
anancio “um” foi veiculado em 09 de abril, anantdwis”, em 16 de abril, andncio
“trés” em 07 de maio, anuncio quatro em 04 de juahanuncio “cinco” em 03 de
dezembro. Quanto ao formato, somente o anunciotr@fupossui o formato de meia
pagina, sendo que os demais sdo paginas inteiras.

A Encenacéo

A campanha publicitaria da loja Conte Freire tenmseguinte contrato de

comunicacao:

Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros

Circuito interno: interlocutores
Conte Freire Provaveis
Vi e EUc = EUe ELEX TUd |=TUi consumidores
0SSa  pypiicitariq Anunciador Texto publicitario Leitor dos produtos da
Conte Freire

L Protagonistas

Eleo
Produtos da
Conte Freire

Figura 3: contrato de comunicacao publicitaria — Gamha Conte Freire 2006

No circuito externo a fala configurada (mundo real)tem de um lado o sujeito
comunicante (EUc) que esta representado pela n@ooge Freire juntamente com a
Vossa, agéncia de estratégia e comunicacado catdratap seu publicitario para criar
uma campanha publicitaria. Eles sdo os iniciademesponsaveis pelo ato de producao.
E de outro lado se tem o sujeito interpretante YTue esta retratado na figura acima
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pelos consumidores dos produtos (ELE0) ofertado®jdaConte Freire. E importante

destacar que esses consumidores sdo responsail®istpede interpretacdo e que

julgam a intencéo do EU. O consumidor ao compraki)(Tcompleta o circuito de troca

da comunicacao.

Ja no circuito interno (mundo imaginario), ou se&a,anuncio, se tem de um

lado o sujeito enunciador (EUe) que ndo se revelaocpublicitario, pois € uma

imagem de enunciador construida pelo EUc e pelo dijo papel é apresentar a marca

Conte Freire (ELEX), destacando suas qualidadeseficios. E de outro lado o sujeito

7

destinatario (TUd) que é representado pelo leitortakto publicitario veiculado no

jornal Zero Hora. Esse leitor € aquele sujeito imadp que o EU acredita que ficara

vulneravel ao tema “merecer se sentir assim” e épassivel consumidor da marca

Conte Freire. Tudo com o significado “vocé merece”.

Com intuito de analisar os cinco anuncios da lo@nt€ Freire de 2006,

apresentam-se os quadros abaixo compostos pela oeleeiculacdo, titulos, corpos e

rodapés dos andncios.

Anuncio

Titulo

Texto do corpo do anincio

Rodapé

Um

Voc® merece Sg
sentir assim po

Martha Medeiros

Tenho aqui uma listinha de proibicdes gaeho que vocé
vai gostar. Pra comecargcéesta proibida dee deixarem
segundo plano. De alegar falta de tempovp® mesma. Se
alguém merece um agrado ao final de mais um danns
ou antes mesmo de ele comecar — este alguaa® sabe
guem é. Culpa? Ndo é um sentimento elegs&eg@ gentil
consigo mesma e decrete: hoje é dia de descobrirdsia s6
pra mim. De fazer algo de que ndo estou acostunpeaar
de pensar, de calcular, de planejar. Esquecer umopo
lado serissimo da vida. Entregar-se ao luxo de

frugalidade, de um prazer. Perder peso na alma.

conversa mil vezes adiada com uma amiga, uma o
para experimentar, uma musica goeéainda ndo conhecia
um calice de qualquer coisa gelada, a impressa@pieieocé
ndo esta na cidade onde mora. Um ar estrangeimpreder
bem a rotina. E a pele tambéwocé esta proibida de néo s
sentir bonita. Libere-se da agenda,cometa algumas
excentricidadessuma por algumas horas. Namorar-se ng
egoismoDona dassuasvontades. Inocente, apesar de to

0s pecados. Forte e feminina como jamais se Vacé

Venha conhecer a colec3

@)

outono-inverno 2006 e a

7]

nova sec¢do masculina. A

melhores grifes em roup3

7]

e acessorios. Tudo em 3X
no cheque ou 6X no
cartdo. Padre Chagas, 208
- (51) 32229772 -+
www.contefreire.com.br
uma

Uma

no

D é

Hos

merece se sentir assim. Esta proibida de ndo pesait

Quadro 2 — Primeiro antncio da loja de luxo Contrérem 2006

® Os grifos s&0 nNossos.
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No primeiro anuncio, aparecem o0s trés modos denaa@gio discursiva: a
enunciativa, que influencia a organizacao narraigsargumentativa.

Na organizacdo enunciativa o projeto de fala deigugomunicante (EUc) esta
baseado predominantemente no aspecto sedutordesperta o TUd (as leitoras) a
sentir prazer com o uso dos produtos da loja, quensétruido através de uma narrativa
despertando o imaginario coletivo da sociedadetgaiavidenciando um dos principais
valores atual: o culto a aparéncia. Segundo C42004, p. 86) “essas producdes
ficticias reconstituem cenas do dia-a-dia ou ceac@e alegorias imaginarias, tendo
como fonte em acervo cultural compartilhado, pdispedem ser decodificadas se o
interlocutor tiver conhecimento dos codigos dasesgntacdes sociais”.

Neste anuncio, além de ter a loja Conte Freirggém@a Vossa e o publicitario
como comunicadores (EUc), tem também Martha Medet@mo comunicadora e
enunciadora (EUe) que aparece de forma explicitexto para dar legitimidade a fala.
Esta implicito que ela € uma pessoa que serve fdeemeia para os parceiros de
comunicacao trafegaram na troca de praticas disesrsuma vez que 0s gauchos
compartilham de sua trajetéria e de seu papel ciadade gaucha.

Martha é uma porto-alegrense nascida em 20 deadgesi961. Formada em
Publicidade e Propaganda pela Pontificia Univedgdaatélica do Rio Grande do Sul
(PUCRS) e trabalhou até 1993 em varias agénciagubtiécidade da capital como
redatora e diretora de criacdo. Desde 1994 é «ttumio caderno ZH Donna, que
circula aos domingos, e de outra coluna que ciraslguartas-feiras, na pagina 3 do
jornal escrevendo sobre o cotidiano. Tem mais aeliges publicados entre eles, o
primeiro em 1985, intitulado Strip-Tease, Trem-Bdlapless, Montanha-Russa, Diva,
entre outros.

E importante relembrar que este andncio esta dse® mesmo caderno em
que a escritora escreve, reforcando sua crediddidembora a Conte Freire seja uma
loja masculina e feminina, o sujeito destinatamstd anuncio € a leitora mulher que
tem uma vida atarefada.

Neste modo de organizacdo enunciativa se percebe tjpo de comportamento
€ predominantemente alocotivo, pois o locutor (EE®)evela com a utilizacdo das
palavras “tenho” e “acho” se dirige diretamentedastinatario (TUd) explicitamente

com a utilizacdo de pronomes e formas verbais ctyocé”, “sua”, “seja”, “venha’

tanto no titulo quanto no corpo e no rodapé do e@pun
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O modo de organizacdo narrativa também estad pegspois o EUe (Martha
Medeiros), sujeito narrante, Faz-Crer ao destimatgwme tem vérias faltas tais como
merecer um agrado, se priorizar, ser gentil consager algo fora da rotina, ter prazer,
experimentar, viajar (estda de maneira implicita: éatrangeiro”), permitir-se e que
tendo consciéncia dessas faltas, vai buscar sagpattavés da oferta dos produtos e da
marca Conte Freire.

Por fim, se tem a organizacdo argumentativa, poiexto estd composto
explicitamente por uma Proposta, uma Proposicao ata de Persuaséo.

O proposito do enunciador é convencer o TUd deauesultado de ser uma
pessoa merecedora de todas as sensacfes prazkxosda, sera alcancado somente
com os produtos da marca Conte Freire. Ja a p@mssobre a qual se organiza o
raciocinio, surge no anuncio sob a forma de des@jadquirir os produtos da marca
Conte Freire para obter as experiéncias, as sersag®emocoes.

O ato de Persuasdo é expresso nos argumentos qoamburesponder
antecipadamente as objecdes do destinatario nodiqueespeito a necessidade de
usufruir os resultados propostos, isto significa quem compra os produtos da marca
Conte Freire tem uma lista de coisas rotineiras epi@o proibidas, tais como alegar
falta de tempo, sentir culpa, de pensar, de calcd&planejar a todo o momento, de
nao se sentir bonita e de ndo se permitir. A ségunase apresenta a persuasdo de
forma clara: “Culpa? Nao € um sentimento elegante”.

O andncio ainda apresenta a singularizacdo, um tpo procedimento
argumentativo que distingue o produto dos demaigiliores grifes” e busca convencer
de que somente a utilizacdo dos produtos ContesFgae permitem obter o resultado.

No rodapé o reconhecimento do saber aparece notanpems a forma que esta
colocada esta implicita que toda loja possui ou golacdo (conjunto de pecas) das
estacbes outono-inverno ou primavera-verdo, queeP@tagas € uma rua, que 0s
nameros sao referentes ao telefone e a utilizagdcéd “w” € diz respeito ao endereco
eletrbnico na Internet.

Ha tambeém referéncia ao parcelamento e a formagnpento: “3X no cheque
ou 6X no cartdo” que desmistifica que o luxo sécésaivel as classes sociais mais
elevadas. Em uma pesquisa realizada pelo Instlpgos em novembro de 2004 e
trazida por Klinke (apud Castarede 2005, p. 15Xksgnta que “o Brasil ocupa o
primeiro lugar em numero de pessoas (44%) que meclgue se endividariam para

possuir produtos de luxo”.
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A partir de todas estas consideracdes pode-se deguom primeiro anuncio
como sendo um anuncio de posicionamento, poisaxplisignificado do “merecer se
sentir assim”, pois a loja Conte Freire € nova @oacio gaucho, possuindo ainda um
baixo nivel de conhecimento da marca, tendo conjetieb aumentar atratividade e

desempenho de vendas.

Anuncio Titulo Texto do corpo do| Rodapé
anuncio
Dois Vocé merece se Venha conhecer a colegdo masculina e feminina weno-
sentir assim inverno. Marcas exclusivas. As melhores grifes empas e

acessorios. Tudo em 3X no cheque ou 6X no cartadreR
Chagas, 208 — (51) 3222.9772 — www.contefreire.com.b

Quadro 3 — Segundo anuncio da loja de luxo ContiesFeen 2006
JA o segundo anuncio ndo possui texto no corpondac@, recorrendo a

imagem como apoio, mas mantendo o tipo de compertamalocotivo expresso
através das palavras “vocé”, “venha”. O EUe corgioam o tema do merecer se sentir
assim, mas a situacao de troca é interlocotives pgpreciso interpretar a afirmacao
“YvOocé merece se sentir assim” com a ajuda da imadéeste caso, 0 sujeito vé
construir o Proposito, a Proposicao e a Persués&endo com que muitos aspectos de
qguestionamento e de persuasédo ficam suspensospinpedos, ndo tendo resultado
num contrato de fala implicito, pois o texto n&xztas especificagdes da triade.

No rodapé, o tipo de comportamento também é pradortémente alocotivo,

pois o locutor (EUe) se dirige diretamente ao dasdirio (TUd) explicitamente.

Anuncio Titulo Texto do corpo do| Rodapé
anuncio
Trés Ela merece sp Venha conhecer a colecdo outono-inverno 2006 @va 13ecad
sentir assim masculina. As melhores grifes em roupas e acessdriglo em 3X

no cheque ou 6X no cartdo. Padre Chagas, 208 -322D.9772 —

www.contefreire.com.br

Quadro 4 — Terceiro anuncio da loja de luxo Congr&rem 2006

O anadncio trés também ndo apresenta texto no @wpnuncio. Apoiando-se
na imagem e na data de veiculagcéo, pode-se afgoarse refere ao Dia das Maes,
tendo com sujeitos destinatarios ideais (TUd) d®rks com papéis de pai e filhos
dessa mulher ou até mesmo os leitores que gostaeapresentear uma mae na sua
data. Neste modo de organizacdo enunciativa selgedpis tipos de comportamentos:
o delocotivo que mostra a impessoalidade do sugritmciador “ela merece se sentir
assim” e também o alocotivo onde o sujeito enuncigflUe) se dirige diretamente ao

destinatario (TUd) explicitamente “venha conhecer..
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Anuncio Titulo Texto do | Rodapé
corpo do
anuncio
Quatro Dia dos Presenteie com o Gift Card Conte Freire. Tudo emm8Xartdo ou até 6
Namorados no cheque. Padre Chagas, 208 — (51) 3222.9772 —conefreire.com.br

Conte Freire.
Eles merecem se
sentir assim.

Quadro 5 — Quarto anuncio da loja de luxo Contaémm 2006

Ja o anuncio 4 se remete ao Dia dos namoradosjeim£nunciador (EUe) se
comporta delocotivamente e alocotivamente, tendwocsujeitos destinatarios (TUd)
os leitores que tém namorados, tanto do sexo fampguanto do masculino.

Gift Card é uma expressdo em lingua inglesa que signifitcAac@resente, ou
seja, o TUi se identifica com o TUd e ao invés amrar o produto propriamente dito
(ELE0), compra um determinado valor em forma dddcae a pessoa que ele ira
presentear (trata-se de uma data comemorativa)pdateriormente a escolha do
produto. Essas palavras da lingua inglesa séo ménaiodo TUd, ndo precisando de

tradug&o no anuncio.

Anuncio Titulo Texto do | Rodapé
corpo do
anuncio
Cinco Roupa de Papai Noel Vocé merece se sentir assim. Venha conhecer egdas masculing
ja ndo chama a e feminina.
atencdo na noite de Padre Chagas, 208 — (51) 3222.9772 — www.contefteimebr
Natal. Dé o Gift Card Conte Freire de presente. Tudo em @Xantédo ou

até 6X no cheque sem juros

Quadro 6 — Quinto anuncio da loja de luxo Contér&m@m 2006

O ultimo andncio também se refere a uma data comativd (Natal) e tem a
presenca de dois tipos de comportamentos enurasativdelocotivo no seu titulo:
“Roupa de Papai Noel ja ndo chama a atencdo nadmiNatal”’, pois o EUe esta
oculto e nédo solicita o destinatario (TUd) e o contggmento alocotivo no texto do
rodapé com as palavras “vocé” e “venha”, ou sgjaligge diretamente ao
destinatario (TUd) explicitamente. Com base ndditio anuncio, nota-se que o
sujeito destinatério é o leitor homem, pois “rodeaPapai Noel...” que podera
comprar o produto (ELEO) tanto para ele quanto pegaentear outra pessoa “Dé o

Gift Card Conte Freire...”.
Consideracoes Finais
AplOs essas analises, percebeu-se que as caramsrigtiscursivas da
publicidade da loja de luxo Conte Freire variarasnpdmeiro anuncio em relacéo aos
demais. No primeiro anuncio aparecem o titulo, @ogprodapé do anuncio. Foram

utilizados os trés modos de organizacdo discurd@aunciativa, narrativa e
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argumentativa), tipo de comportamento alocotivoeedd como sujeito enunciador
(EUe) uma escritora conhecida na sociedade gaude#oea mulher como sujeito
destinatario ideal (TUd). Ja& nos demais anunci@segem somente o titulo e rodapée,
tendo a utilizacdo do modo de organizacdo enumaijatipo de comportamento
alocotivo e delocotivo, numa situacdo de trocarliotetiva, tendo varios sujeitos
destinatarios ideais (TUd), ora os leitores conatus de maridos, filhos ou até mesmo
gostaria de presentear alguma méae na sua datagsotaitores com o status de
namorado, tanto do sexo masculino quanto do sexmii@o, variando de acordo com
as datas comemorativas (dia das maes, namoradaisig. N

Essa diferenciacdo discursiva do primeiro anuncio relagdo aos demais,
acredita-se que se deve ao fato de que primeiraneeatpreciso iniciar a construcao de
um posicionamento (ELEXx), uma proposta da marcaeCbreire (explicando o tema
“merecer se senti assim”), incitando desde o gioa TUd se transformar em TUi, ou
seja, comprar um produto “especial”.

Todos os anuncios estédo carregados da estratégaldedo/persuasao encenada
de forma a Fazer Crer que somente com a utilizdga@rodutos da marca Conte Freire
que o desejo de se sentir merecedor de viver &quisis e sensacdes agradaveis sera
realizado. Como também estratégia de ocultacds, oitextos convidam o TUd a
conhecer e ndo a comprar os produtos da secéao Imaseufeminina da marca Conte
Freire, isto €, escondem a funcdo comercial da cmamp

A Conte Freire se comunica com seu publico exteoro uma linguagem que
desperta atitude, individualidade, estética comtidade e acessibilidade (ndo somente
a classe social alta que tem acesso aos produthsa)e Outro aspecto valido a ser
abordado é que a loja utiliza no seu discurso a@me “vocé” ao invés do “tu”, que &
uma das caracteristicas fortes do vocabulario gauch

Portanto, nota-se que o discurso publicitario némva, ele apenas reflete os
acontecimentos da sociedade atual que sdo o cesgoirdo consumo, do prazer e do
bem-estar.
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