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I. INTRODUÇÃO

Esse trabalho se faz presente devido à importância que se tem dado aos atos de ler, compreender e produzir textos. O texto é encarado como uma seqüência de atos da fala, fenômeno primariamente psíquico, resultado de processos mentais bem como de uma atividade comunicativa. A produção textual é uma atividade consciente a serviço de fins sociais que compreende o uso de estratégias concretas de ação e a escolha de meios adequados para a realização de objetivos. Manifesta-se, principalmente, de forma verbal na qual podemos encontrar pistas lingüísticas que facilitam nossa compreensão.

Todo texto é lacunar para que o leitor, através de seu conhecimento adquirido no processo histórico-cultural, preencha o vazio atribuindo sentido à leitura. Para isso é preciso que tenhamos uma mente que guarda, armazena e decodifica informações, mas é preciso também os conhecimentos adquiridos socialmente, e nos atermos às pistas lingüísticas para que venhamos a compreender a intencionalidade do autor.

Embora a propaganda faça parte do cotidiano dos indivíduos está longe de uma evidência trivial. Na tentativa de venda de um produto, as agências publicitárias se utilizam dos mais variados meios para atingir seus objetivos. Nesse sentido, os signos lingüísticos exercem um papel fundamental para o impacto que a propaganda poderá causar nas pessoas. A presença de palavras fóricas é um elemento que evidencia um contexto comum ao produtor e ao leitor fazendo com que se estabeleça um elo entre eles.

Muitos pensam em manipulação ao ouvirem os termos publicidade e propaganda. Alguns autores as diferenciam referindo- se à primeira como voltada a mensagens comerciais, venda de produtos e/ou serviços enquanto que a segunda é considerada como mais abrangente, pois, apesar de seu significado poder diferir em algumas línguas - já que, inicialmente, o termo era usado para se referir a propagação da fé – podemos levar em conta que atende, não só a intuitos comerciais, mas destina-se também a mensagem política, religiosa, institucional etc..

Este estudo monográfico tem dez anúncios publicitários, presentes na seção “Entrevista” da revista Veja que formam o “corpus” utilizado nesta análise. Tal escolha se deu, inicialmente, pela curiosidade em perceber a freqüência de uma “quebra” na reportagem para introdução de uma propaganda ocupando duas laudas entre a entrevista nas páginas amarelas. Apesar de não ter sido analisado, nesse estudo, o porquê dessa inserção, percebemos claramente aí, a tentativa de produzir uma suspensão na leitura da reportagem para introduzir momentaneamente um devaneio, um convite ao consumo, sugerir ao leitor que ele se sinta dono do produto ou serviço em oferta. 

Esta pesquisa objetiva evidenciar a forma pela qual o pronome “você” é utilizado por agências publicitárias como uma estratégia para se referir diretamente ao leitor estabelecendo, assim, um elo com o mesmo. Pretendemos fazer com que o leitor reflita sobre a linguagem persuasiva da propaganda a partir do uso do pronome “você”, reconhecendo se o texto que está diante de si é uma forma de manipulação, indução e controle social que se vale de signos lingüísticos ou se é mera criatividade propagandística com tom persuasivo. 

Ao fazer esse tipo de questionamento, o indivíduo estará mostrando uma postura crítica, desenvolvimento da leitura proficiente das mensagens que lhe chegam e, assim, poderá exercer seu papel de cidadão tendo voz representativa na sociedade da qual faz parte.

Em uma tabela foi listada e sistematizada a ocorrência do pronome exofórico “você” o possessivo “seu(s)/sua(s)” exofórico e endofórico bem como a presença de outros pronomes pessoais retos e possessivos. Simultaneamente, foram feitas considerações acerca dessa ocorrência como uma sinalização de que a presença marcante de pronomes exofóricos evidencia uma estratégia publicitária de manter contato direto com o público leitor/consumidor. Mas antes se faz necessário abordar algumas concepções de leitura e aspectos específicos do texto propagandístico

Nesse estudo, tem-se primeiro a fundamentação teórica, a seguir a análise do corpus e por fim as considerações finais.

II. CONCEPÇÕES DE LEITURA

Em nossa sociedade, o ato de ler tem se tornado cada vez mais importante nas relações sociais nas quais os indivíduos estão inseridos. Embora possamos considerar diferentes formas de letramento nas diversas práticas sociais, (Marcuschi 2001), é relevante que um leitor não seja apenas um decodificador de signos gráficos, pois o mesmo pode ser um agente transformador social, uma vez que através da atividade de leitura pode formar um senso crítico acerca da realidade.

Nesse sentido alguns autores discutem a concepção de leitura e sua importância para a formação do leitor crítico. Para este trabalho utilizaremos as discussões de Kleiman(2000), Kleiman e Moraes(1999), Smith(1994), Brandão e Micheletti(1997) a fim de estabelecermos uma linha de pensamento que seja coerente com a análise que faremos do pronome “você”. Para tanto, abordamos a leitura em duas concepções: cognitiva e sócio-interacionista

2.1- Leitura a partir do desenvolvimento cognitivo

Kleiman e Moraes (1999), em suas considerações sobre leitura, apontam para a importância da cognição no processo de aprendizagem e desenvolvimento do ato de compreensão de textos. Para tanto, ressaltam o papel da percepção, da atenção, da memória e do pensamento. Em conjunto, esses elementos, constituem-se em processos mentais de raciocínios que podem ser dedutivos e indutivos.

Para Kleiman(2000), o processo através do qual elementos formais do texto são utilizados para fazer ligações necessárias à construção de um contexto é um processo inferencial de natureza inconsciente, sendo considerado uma estratégia cognitiva da leitura. Segundo Kleiman:

 “As estratégias cognitivas regem os comportamentos automáticos, inconscientes do leitor, e o seu conjunto serve essencialmente para construir a coerência local do texto, isto é, aquelas relações coesivas que se estabelecem entre elementos sucessivos, seqüenciais no texto”. (cf. 2000, p 50)

Esses processos automáticos são marcados por mecanismos como pronominalizações e uso de dêiticos, pois eles são elementos que ajudam o leitor a ligar diferentes partes do texto através da procura de possíveis antecedentes desses pronomes que permitam achar, para esse antecedente e seu pronome, uma referência única.

Em Smith, a compreensão é o fator que relaciona aspectos importantes do mundo às intenções, expectativas que já possuímos em nossa mente. Todos os seres humanos, a depender de suas capacidades físicas, experiências e interesses vão adquirir, como habilidades, esquemas – “scripts” ou “frames” – que são essenciais para a compreensão de um texto.

Entendamos como processo cognitivo as informações não-visuais, memória a longo prazo e conhecimento prévio que temos como teoria de mundo em nossa mente. O pensamento é atividade constante do cérebro, execução de um cálculo mental, sujeito somente a condições de conhecimento anterior, disposição e autoridade individuais. É preciso que tenhamos uma mente que armazena e decodifica informações, mas são necessários também os conhecimentos adquiridos socialmente. (Cf Smith 1991, p 39)

A eficácia da leitura depende do conhecimento prévio que se tem acerca do assunto. Tal fato pode ajudar até mesmo na velocidade desta, visto que, quanto mais os olhos se apóiam no significado, mais eficiente e rápida será a leitura.  Então a compreensão se dará a partir da obtenção de respostas a perguntas formuladas. O que foi chamado de previsão por Smith

Segundo Fulgêncio e Liberato (2001), a capacidade de prever é empregada não somente quando estamos lendo, mas em qualquer atividade que estejamos desenvolvendo. Baseados na nossa experiência individual e no conhecimento geral do mundo, formulamos previsões com relação àquilo que esperamos que se realize. Na leitura, conduzido pelas previsões, o leitor não vê letra por letra de cada palavra nem mesmo todas as letras do texto. Nas situações em que é possível prever a ocorrência de determinada letra ou palavra, o leitor simplesmente passa por cima da forma visual, completando com suas previsões a informação presente naquele trecho.

Se todo homem é capaz de formular perguntas, de prever coisas, logo todo homem será capaz de compreender, apesar de não ter consciência de sua habilidade. Cabe ao professor ou pessoa que conduzirá ao ato da compreensão, explicitar as características, dimensões e passos do ato de compreender para, segundo Kleiman, “construir a base para uma atividade de metacognição, isto é, de reflexão sobre o próprio saber, o que pode tornar esse saber mais acessível a mudanças”. Nesse sentido, a leitura está envolvida com uma prática social em que os homens participam de um processo interacionista.

2.2- Leitura enquanto prática social

Para Brandão e Micheletti (1998), o ato de ler é abrangente e complexo envolvendo a capacidade de interação dos homens entre si pela mediação da palavra. Com efeito, essa interação envolve o autor, o texto e o leitor. Esse último, embora pressuposto pelo autor, “conforma” o texto incorporando-o reflexivamente em sua visão de mundo através das inferências, num processo dialético de compreensão do outro e de si.

 No ensino de língua portuguesa, a utilização de diversos tipos de textos pode promover a transformação do sujeito em um novo agente, na medida em que o leitor dialogue e dê significações ao que lê. Quanto mais a organização de um texto confirmar as expectativas do leitor, maior a eficiência da leitura.

A compreensão de um texto não se dará de forma fragmentada através de informações isoladas, mas através da soma do todo. Além disso, para construir significado, o leitor terá que acrescentar uma série de conhecimentos que já possui sobre o assunto para preencher as lacunas do texto. 

Esse processo de elaboração ativa de conhecimentos a partir de relações que estabelecemos entre o que é dito e o que conhecemos anteriormente (dado/novo) é chamado de inferência e a interação entre o leitor e o texto ocorre desde o momento da produção onde o autor tem em mente um destinatário e preocupa-se em construir algo que faça sentido para o leitor que, por sua vez, ativará seus conhecimentos prévios para preencher as lacunas, as reticências textuais.

Nesse sentido podemos dizer que o leitor é um co-autor, pois não se limita a decifrar signos lingüísticos, mas coopera, participa da construção do significado do texto. Ele deixa de ser um mero receptáculo de informações e passa a ser um sujeito agente do processo de ler, tendo a leitura como uma prática social.

III. TEXTO, COMUNICAÇÃO E ENUNCIAÇÃO.

Sabemos que a definição de texto varia conforme autor e a sua orientação teórica adotada. Mas tendo em vista os estudos acerca do assunto podemos dizer que texto pode ser considerado como um conjunto de pistas representadas por elementos lingüísticos de diversas ordens. É o resultado da atividade verbal de indivíduos socialmente atuantes, na qual estes coordenam suas ações no intuito de alcançar um fim social, de conformidade com as condições sob as quais a atividade verbal se realiza. Para Koch:

“Um texto se constitui enquanto tal no momento em que os parceiros de uma atividade comunicativa global, diante de uma manifestação lingüística, pela atuação conjunta de uma complexa rede de fatores de ordem situacional, cognitiva, sociocultural e interacional, são capazes de construir, para ela, determinado sentido”: (cf. 2001, p. 22)

Dessa forma, o texto deixa de ser entendido como uma estrutura acabada (produto), passando a ser abordado no seu próprio processo de planejamento, verbalização e construção. O texto pode, pois, ser concebido como resultado parcial de nossa atividade comunicativa, que se realiza por meio de processos, operações e estratégias que têm lugar na mente humana e são postos em ação em situações concretas de interação social. 

Ainda segundo Koch, o texto é uma manifestação verbal constituída de elementos lingüísticos intencionalmente selecionados e ordenados em seqüência, durante a atividade verbal, de modo a permitir aos parceiros, na interação, não apenas a depreensão de conteúdos semânticos, em decorrência da ativação de processos e estratégias de ordem cognitiva, como também a interação de acordo com práticas socioculturais (cf. Koch e Vilela, 2001, p. 452 – 454).

Nesse sentido, podemos dizer que a comunicação é uma forma de manipulação. Em sentido amplo, deve ser entendida como uma relação em que o destinador exerce um fazer persuasivo e o destinatário, um fazer interpretativo. Assim, é possível reconhecer um sujeito que procura convencer o outro de alguma coisa, levá-lo a acreditar em algo, a sentir de uma certa forma e a fazer o que se quer que ele faça; de outro, um sujeito que interpreta o que lhe é proposto, que verifica se algo parece e é ou não é verdadeiro, e que acredita ou não em seu interlocutor, partilha ou não com ele sentimentos, emoções, crenças, ações.

 A relação que se estabelece entre os sujeitos envolvidos na comunicação é uma relação de interação. Nesse quadro, em estreita relação com a comunicação e manipulação, a interação se define como um fenômeno sociocultural e discursivo que produz cooperação e conflito como efeitos de sentido. Os efeitos dessa interação advêm das diversas formas pelas quais a instância da enunciação se projeta e produz seu texto-enunciado. As estratégias são as de escolha das categorias enunciativas de pessoa, de tempo e de espaço desses textos-enunciados (cf. Barros apud Preti: 2002, p 17 – 19,).

Nesse estudo serão analisadas apenas as pessoas (exofóricas) do discurso em anúncios publicitários da revista Veja e os possessivos que se ligam a tais pronomes. Para chegarmos a nossas conclusões é necessário fazer uma conceituação de propaganda e a sua importância na história.

IV. PROPAGANDA EM ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS

Os primeiros sinais da publicidade podem ser encontrados há milhares de anos, talvez na Babilônia onde os primeiros mercadores anunciavam em altas vozes seus produtos ou entre os habitantes de Pompéia que contemplavam nas paredes anúncios de festejos desportivos e dos espetáculos teatrais. 

Nos séculos X a VIII a.C. os fenícios se destacaram por ser um povo totalmente voltado para o comércio. Eles eram chamados de “púnicos” que quer dizer homens vermelhos. Podemos afirmar que essa denominação é, de certa forma, publicidade, pois alguns mercadores tingiam as roupas de vermelho para se diferenciarem de outros e, assim, através dessa simbologia, serem reconhecidos pelos compradores (cf Mota e Lopez, 1996).

Evidentemente essa forma de anunciar era bastante limitada em razão dos escassos recursos disponíveis e assim seria durante milênios, até que no século XV d.C. surge a imprensa inventada por Gutenberg. A partir daí, tudo começa a mudar rapidamente, pois o conhecimento, que antes era limitado, restrito à elite, passa a ser difundido a todos. Os séculos XVII e XVIII propiciaram o enorme desenvolvimento da imprensa, aumentando consideravelmente o número de folhetins, pois as pessoas passaram a ler mais.

A reforma protestante e a difusão da Bíblia estão intimamente relacionadas à imprensa. O termo propaganda – propagar a fé – surgiu justamente da idéia de se popularizar o livro sagrado. Esse ideal foi se desenvolvendo e se ajustando aos objetivos particulares de protestantes e, mais adiante católicos, em querer conquistar, convencer e angariar fiéis.

A primeira grande “agência publicitária” no Brasil – se assim podemos chamá-la – foi a Companhia de Jesus. Com o intuito de popularizar o cristianismo não mediu esforços para conseguir seus objetivos. Como podemos constatar, a propaganda “é a alma do negócio”. Se alguém quer obter determinado comportamento ou ação de outrem o caminho mais rápido para isso é a propaganda, que não tem de, necessariamente, ser fiel ao seu destinatário, mas deve ser persuasiva e levá-lo a crer no que prega. Como dizia o general Joseph Goebbels
, acessor de imprensa de Hitler, “Uma mentira repetida várias vezes, torna-se uma verdade”.

Podemos dizer que a propaganda se assemelha à retórica por ser uma arte de persuasão, utilizando-se também da palavra para atingir seu objetivo. No entanto, diferencia-se desta por fugir da linguagem erudita, aproximando-se mais da literatura ao usar de criatividade escolhendo palavras e situações para compor seus textos verbais.(cf. Sandmann,2001, p. 12)

O importante é chamar a atenção para o texto e isso muitas vezes é alcançado causando estranhamento ao leitor, pois é o estranho que vai lhe chamar a atenção e, portanto, ser o diferencial de outros textos. A criatividade é considerada uma vantagem, é uma maneira eficaz de conseguir produzir no cérebro do consumidor uma lembrança na hora da escolha.

Nestes termos, a retórica é o "instrumento da opinião", é o raciocínio que repousa sobre a inteligência das opiniões, nos interesses e nas paixões humanas. É a ela que recorrerá o orador que deseja persuadir um auditório. Não é necessário que se demonstre a verdade, mas sim um empenho de interessar, impressionar e convencer e, em seguida, levar à ação. Da retórica temos o ensinamento de que o manejo da linguagem (e modernamente, da imagem) pode ser um móbil para a ação.

O termo propaganda é amplo e se refere à propagação de idéias, discurso político, religioso, institucional etc. Publicidade aplica-se apenas a mensagens comerciais. Nesse trabalho, a propaganda deverá ser entendida como um conjunto: texto escrito, textualidade, sons, referência histórica, linguagem essencialmente persuasiva, com intenção, finalidade de, primariamente, vender.

A função da propaganda vai muito além da venda de um produto. Ela opera por caminhos sutis no sentido de nos levar a adotar um determinado modo de vida ou incorporar determinados padrões de necessidade. Na sua forma extrema, a posição do especialista em consumismo parece basear-se num entendimento incompleto das necessidades que as pessoas satisfazem através do consumo de bens.

Todos nós precisamos comer e beber o suficiente para nos mantermos vivos, de roupas, meios de transportes para melhor vivermos e nos deslocarmos etc. Esses são exemplos de necessidades materiais. Contudo as pessoas não vivem sozinhas. Nós precisamos de amor, de amizade, de uma vida social onde tenhamos reconhecimento de outras pessoas sobre o que somos ou fazemos. Em suma, precisamos pertencer a grupos, sejam eles familiar, escolar, profissional ou qualquer outro. Esses são exemplos de necessidades sociais.

Se as nossas necessidades materiais não forem satisfeitas, morreremos de fome, frio etc; Se não o forem as necessidades sociais, tenderemos a sofrer problemas psicológicos. O ponto crucial é que, ao consumir bens, estamos satisfazendo ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais. Os vários grupos sociais identificam-se por suas atitudes, maneiras, jeitos de falar e hábitos de consumo. As roupas, a troca de um modelo de automóvel por outro mais recente, possuir talões de cheque, cartões de crédito são exemplos disso.

Dessa forma, os objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em veículos de informação sobre o tipo de pessoa que somos ou gostaríamos de ser. Vestergaard e Schroder (1994) citam Barthes quando este afirma que os objetos são semantizados, permitindo aos anunciantes explorar a necessidade do homem em pertencer a associações de identificação de ego. 

O papel da propaganda consiste em influenciar os consumidores no sentido da aquisição do produto. Para Vestergaard e Schroder (1994) vale, porém, o princípio segundo o qual o publicitário não é capaz de criar novas necessidades, mas apenas de retardar ou acelerar as tendências existentes. Portanto, se as agências conhecerem o seu ofício, é de esperar que a propaganda reflita muito de perto tendências do momento e os sistemas de valores da sociedade. È de esperar que o método de persuasão varie conforme o produto, serviço, idade, sexo, classe social etc. do provável comprador.

O objetivo final de toda propaganda é vender a mercadoria ou serviço, mas para conseguí-lo, o publicitário precisa vencer alguns obstáculos. Primeiro, o cliente em potencial lê a revista não por causa dos anúncios, mas pelas informações; depois, grande parte dessa revista é repleta de anúncios competindo pela atenção do leitor. A primeira tarefa do publicitário é conseguir que seu anúncio seja notado. Uma vez captada a atenção do leitor, o anúncio deve mantê-la e convencê-lo de que o tema daquele anúncio é específico e do interesse dele. Além disso, o anúncio tem de convencer o leitor de que o produto vai satisfazer suas necessidades.

O sucesso de uma campanha publicitária para Marcos Cobra, escritor de vários livros sobre marketing, dependerá da diferenciação da qualidade identificada e buscada pelo consumidor no produto ou serviço anunciado “Quanto mais diferenciável for o produto ou serviço, mais anunciável ele será”. Dessa maneira todo o sucesso de uma campanha dependerá da USP ( Unique Selling Proposition – Proposição única de vendas) do produto ou serviço. (cf Cobra, 1993, p 392)

Segundo Cobra, todo anúncio deve fazer uma proposição ao consumidor dizendo-lhe “compre este produto e você terá este benefício específico” (cf. 1993, p.392), através de palavras que descreva não apenas sua função e beleza, mas  possua um caráter persuasivo de tal modo que o consumidor acredite de fato na eficácia do produto e nos seus benefícios. 

 A propaganda comercial visa influenciar o comportamento do leitor fazendo-o tornar-se um comprador. Para atingir tal fim, a propaganda se utiliza de símbolos, de imagens convidativas ao prazer da completude e felicidade ao adquirir o produto veiculado. Ela faz com que o leitor se aproprie, se sinta dono de tal objeto, criando aí uma relação de necessidade em obter, satisfazer seus desejos.

A condição primeira da publicidade é atrair a atenção do receptor para o consumo. O trabalho começa, portanto, na busca de forças corretas e precisas para emissão da mensagem. Não basta apenas dizer simplesmente o que se deve expressar, mas sim dizer com arte de forma que o receptor não apenas ouça, mas também escute, não apenas olhe, mas também veja, que não apenas conheça, mas principalmente, recorde e aja em função da mensagem emitida.

O receptor determina a comunicação, pois, vale o que ele entende, constrói em si mesmo, elabora e grava no cérebro. Cabe ao publicitário conhecer previamente os esquemas mentais do público a ser atingido e mesclá-los de alguma forma com idéias engenhosas. 

Para tanto, deverá haver uma forma de se dirigir ao leitor fazendo com que ele se sinta único, o verdadeiro e exclusivo portador da mensagem enviada. A forma pela qual o anunciante se reportará ao leitor é, pois, fundamental para obtenção de seus fins. Entra aí, a escolha – para não dizer obrigação - do uso do pronome você para se dirigir ao leitor estabelecendo assim, um elo de identidade e intimidade com o mesmo fazendo–o sentir-se à vontade e reconhecendo-se destinatário do objeto em questão.

Os anúncios publicitários são textos sincréticos, em que a expressão é tanto verbal quanto visual. Neles, percebemos a incidência muito elevada de palavras dêiticas, principalmente no tocante a pronomes de segunda pessoa (no discurso refere-se ao interlocutor) e verbos no modo imperativo, predominando a função apelativa da linguagem. Tal fato nos chamou a atenção visto ser uma forma direta de se referir ao leitor preparando-o para o discurso.

V. USO DO PRONOME VOCÊ EM ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS

O pronome “você” tem uma natureza fórica, isto é, ele tem a capacidade de fazer referência pessoal a algo não explícito no texto, mas recuperável no contexto, no conhecimento partilhado entre os interlocutores. As formas singular e plural se referem à segunda pessoa do discurso, mas concordam com o verbo em terceira (cf. Neves: 2000, p. 449). Tal pronome é muito utilizado em anúncios publicitários por se referir ao leitor. Nessa perspectiva, constitui-se como uma marca interativa entre autor e seu leitor presumido.

As marcas interativas devem ser entendidas como uma estrutura de participação textual onde o autor se relaciona com o leitor através de pistas lingüísticas. Esses traços são estratégias de monitoração do texto, pelas quais o autor assinala, ao leitor que tem em mente, como deve ser interpretada a atividade de leitura. Sendo assim, o sentido do texto depende não só do autor, mas também do leitor, que utiliza as marcas interativas como pistas contextualizadoras para a construção do sentido textual (cf. Barros: 1999, p. 29 – 30)

Isso mostra a tentativa das agências publicitárias em estabelecer um elo de ligação com seu possível consumidor, visto que, nos textos propagandísticos, esse pronome faz referência direta ao interlocutor. Essa forma de ativar uma espécie de diálogo pode fazer com que o sujeito receba tal anúncio como feito para si próprio e incorpore o discurso implícito no texto “se” deixando influenciar pelo apelo.

Foram observados dez anúncios publicitários presentes na seção “Entrevista” da revista “Veja” (ver anexo). Neles, foram listadas e sistematizadas as ocorrências de verbos no modo imperativo, pronome você exofórico, outros pronomes pessoais do caso reto, além de pronomes possessivos.  Para facilitar a confecção da tabela, elencamos as ocorrências de acordo com as seguintes variáveis representadas por letras:

A = pronome “você” implícito em verbos no modo imperativo.

B = pronome “você” explícito.

C = pronome possessivo exofórico seu(s)/sua(s) (referente a 2ª p. do discurso).

D = pronome possessivo endofórico seu(s)/sua(s) (referente a 3ª p. do discurso).

E = outros pronomes pessoais do caso reto.

F = outros pronomes possessivos.

O total final é um número referente a todas as ocorrências de pronomes analisados nos anúncios sem distinção. O quadro mostra que as 79 ocorrências do pronome “você” corresponde a aproximadamente 52% do total final; 52 ocorrências do pronome “seu(s)/sua(s)” exofórico representam aproximadamente 34,5%; 4 aparições do pronome endofórico “seu(s)/sua(s)” equivalem a aproximadamente 2,5%; 9 de pronomes pessoais do caso reto endofóricos, a 6%; e 8 de outros possessivos, a 5%. 

A porcentagem do pronome “você”, que se refere ao interlocutor, é evidentemente superior. Somando-se esse valor (52%) aos 34% do possessivo exofórico “seu(s)/sua(s)”, que também se referem ao interlocutor, temos um resultado de 86,5% refletindo a intencionalidade das agências em se dirigirem ao seu interlocutor.

Veja a tabela:

Tabela referente à ocorrência de pronomes pessoais e possessivos nos anúncios publicitários analisados

	Anúncios por data
	A
	B
	C
	D
	E
	F

	09/01/02
	2
	3
	5
	-
	1
	1

	16/01/02
	4
	5
	5
	-
	-
	3

	06/03/02
	8
	3
	8
	-
	-
	1

	03/04/02
	7
	5
	7
	-
	1
	1

	10/04/02
	1
	10
	-
	-
	3
	1

	17/04/02
	5
	4
	5
	1
	1
	-

	24/04/02
	3
	3
	7
	-
	1
	-

	01/05/02
	4
	3
	9
	-
	1
	-

	08/05/02
	5
	2
	6
	3
	-
	-

	29/05/02
	1
	1
	-
	-
	1
	1

	Média por campo
	4,5
	5,5
	4,5
	1,5
	1,5
	1,5

	Total por campo
	40
	39
	52
	4
	9
	8

	Média geral
	6,5
	4,5
	1,5
	1,5

	Total geral
	79
	56
	9
	8

	Total final
	152


Ao analisarmos as colunas de pronomes referentes à segunda pessoa do discurso, percebemos a grande diferença se comparadas a outras que não se referem ao interlocutor.  O gráfico abaixo explicita essa evidente diferença:

Gráfico I
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O eixo vertical mostra 79 ocorrências do pronome você para apenas 9 de outros pronomes que não se referem ao leitor. Essa visível diferença evidencia uma estratégia publicitária em se referir ao interlocutor de forma direta, íntima e repetitiva, para estabelecer ligação com o mesmo e, assim veicular sua mensagem atingindo seu objetivo de forma mais eficaz.(cf Barros apud Preti, 2002, p 27)

Através da tabela I, percebemos também a visível relação entre o pronome você e o possessivo seu(s)/sua(s) exofórico no que diz respeito ao aspecto quantitativo. A média desse pronome em relação à média do “você” está bem próxima quando comparamos as médias por campos (4,5 para o possessivo e 4,5 para o “você”) e continuam próximas quando comparamos às médias gerais (6,5 e 4,5 respectivamente).

Quando se usa um possessivo há sempre uma relação entre duas pessoas do discurso: a terceira (servindo como determinante do nome) posta em relação com outra pessoa que pode ser primeira, segunda ou terceira. (cf. Neves: 2000, p. 471)

 Nos anúncios analisados, há o predomínio do possessivo exofórico referindo-se à segunda pessoa (você) e à terceira (determinando o substantivo). Nas escassas ocorrências desse possessivo endofórico, foram encontradas apenas aparições anafóricas de terceira e terceira pessoas, ou seja, não interessa ao anunciante se referir a alguém que não seja seu interlocutor. Toda a atenção está voltada para o leitor do anúncio, é a ele que a propaganda deve se dirigir. Dispondo essas informações em gráfico teríamos:
Gráfico II
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As letras dispostas no eixo horizontal do gráfico representam as datas dos anúncios. São elas:

A = 09/01/02
F = 17/04/02

B = 16/01/02
G = 24/04/02

C = 06/03/02
H = 01/05/02

D = 03/04/02
I =   08/03/02

E = 10/04/02
J = 29/05/02

Os números no eixo vertical representam a quantidade de vezes que os possessivos apareceram em tais anúncios. O gráfico de cor escura representa a coluna C da tabela I (possessivo “seu(s) / sua(s)” exofórico) e o de cor clara, a coluna D (possessivo “seu(s) / sua(s)” endofórico). Através delas percebemos nitidamente a esmagadora superioridade entre o possessivo exofórico, que se refere à segunda pessoa do discurso (o interlocutor), e o possessivo endofórico, que não está direcionado ao leitor.

Algo que também nos chamou a atenção foi o fato do anúncio do dia 10/04/02, da Volkswagen, conter o maior índice de pronomes pessoais e, ao mesmo tempo, não apresentar uma única ocorrência de possessivo de segunda ou terceira pessoas. São 10 aparições do “você” de forma explícita, 1 através de verbo no modo imperativo e 3 do “nós”

“Você conhece, você confia.

Na Volkswagen, nós sempre colocamos em nossa linha de automóveis o melhor que a indústria tem a oferecer. Mas, para nós, muitas vezes isso não é o suficiente. Então, nós pesquisamos e projetamos soluções ainda mais avançadas. Por isso que um Volkswagen é sinônimo de qualidade e segurança. Como você vê, na hora de produzir um carro a Volkswagen vai mais longe por você.

E, mais do que nunca, você pode comprar.

Democratizar a tecnologia é a missão número um da Volkswagen. É pensando em você  que fazemos carros com melhor desempenho, mais seguros, mais econômicos. E, principalmente, carros acessíveis. De tanto pensar em você preparamos o maior programa de vantagens da história da Volkswagen. Aguarde. Você vai ver que não é só em tecnologia que a Volkswagen vai mais longe por você “. (ver anexo E)

Ao analisarmos o texto, vimos que, embora exista a presença maciça do pronome você como forma de persuadir o leitor a acreditar que é realmente respeitado e considerado como prioridade pela empresa, percebemos que a propaganda centra-se nas vantagens de se optar pela marca Volkswagen e não por outra empresa. Ao chamar atenção para si, o anunciante faz um jogo entre o que há de melhor no mercado – Volkswagen - e quem merece o melhor – você. Essa repetição é usada como um recurso de fixação da mensagem.(cf. Carvalho, 2002, p 65).

Ainda referente à tabela I, foi observado que a menor ocorrência do pronome você (anúncio do dia 29/05/02) e a inexistência do possessivo seu(s)/sua(s) estavam relacionados a um produto concreto (aparelho de som) enquanto os outros se destacaram por trabalharem com a venda de um serviço, uma ação (em sua maioria, anúncios de bancos):

“A vida pode ser muito mais divertida com um som da Semp Toshiba.

A Semp Toshiba inovou mais uma vez. Colocou as duas coisas que são mais importantes em áudio trabalhando em prefeito equilíbrio: potência e definição. O Mini-System MS6539CD é um exemplo perfeito desse novo conceito. São 3.000W PMPO (200W RMS) de potência, além de 9 equalizações diferentes, com reforço de graves UBS (Ultra Bass Sound). Além disso, permite leitura de CD gravável e regravável(CDR/RW). E foi pensando assim que a Semp Toshiba desenvolveu a mais completa e avançada linha de áudiodo País: são várias opções em Mini-SYstems, Gravador de CD, MP3 Player e em Áudios Portáteis, incluindo Radiogravador, CD Player e muitos outros. Impossível alguma outra linha de som oferecer mais diversão para você.” (ver anexo J)

No anúncio acima foi detectada a menor ocorrência de pronomes referentes ao leitor. Percebemos que o texto está voltado para as qualidades do produto, através de uma caracterização pormenorizada do mesmo. Inferimos que o aparelho sonoro, pelo fato de ser algo concreto, visível aos olhos, já seduz por si só, enquanto que se faz necessário para os bancos chamarem atenção para o serviço prestado por eles e, concomitantemente, dirigir-se ao leitor. Assim, como principal marca lingüística do texto de função apelativa explícita, temos uma ocorrência constante do modo imperativo do verbo porque mais do que informar uma frase imperativa quer um comportamento (cf. Sandmann,2001, p 27-28).

“Vêm aí mais 8.760 horas.

Aproveite cada uma delas.

Cartão Real. Ocartão da sua vida.

O cartão Real ajuda você a tornar único cada momento da sua vida. Com ele, você conta com serviços e vantagens exclusivas, que farão inesquecíveis todas as horas de 2002.

O cartão Real deseja que você viva intensamente cada momento da sua vida.

Peça já o seu:

0800144040          www.realcartoes.com.br           O banco da sua vida.  

BANCO REAL

ABN AMRO BANK”

A abstração de serviços prestados por bancos em nada seduz o leitor.  Nesse sentido, o texto é aliado a imagens ligadas à realização, à felicidade, que se confunde com bem-estar. Tais imagens passam convicção, segurança e confiança ao mostrarem pessoas, entes familiares (pais e filhos) felizes, em situações prazerosas de plena intimidade e satisfação. Não se exibem as longas filas, terminais eletrônicos, o espaço físico do banco e o próprio dinheiro. Constituindo-se uma antítese, pois o banco lida com dinheiro, quer fazer as pessoas gastarem dinheiro, mas não o mostram. (cf anexo A)

VI. CONCLUSÃO

A aptidão dos profissionais de propaganda e marketing em se tornarem convincentes pela aparência de lógica e encanto do estilo, é algo espetacular. Impera a sedução, provocando nos consumidores reações de deslumbramento semelhantes ao estado de paralisia e vertigem. Os produtos não são apenas produtos, são também portadores de esperança, felicidade e expectativas das mais variadas que o consumidor adquire em forma de mercadorias.

Para que possamos continuar existindo como pessoas precisamos satisfazer necessidades básicas: saúde, segurança, liberdade. Além dessas, temos inúmeros desejos. Desejos como poder, amor, sexo, status, dinheiro, realização profissional, segurança, paz, família, amizade, liberdade, saúde, religiosidade, esperança, fé, entre outros.

A publicidade promove concepções de vida voltadas para a satisfação irrestrita de todos os desejos humanos. Sendo assim, o que predomina é o critério do ter para ser: quanto mais se tem mais se é. Como não cabe aqui reflexões filosóficas mais aprofundadas dizemos que de nada adiantará para as agências publicitárias criar esse clima de glamour, levantar expectativas se não fizer com que o consumidor se sinta dono do que está sendo veiculado.

 Al
m da criatividade para chamar aten

o 
 preciso estabelecer liga

o direta com o consumidor. As ag
ncias publicit
rias utilizam signos ling

sticos - em quest
o, o pronome voc
 - para estabelecer uma liga

o direta com o leitor-consumidor e, assim, seduz
-lo e convenc
-lo a adquirir o produto veiculado.

Nesse sentido, faz-se mister tornar o leitor consciente desse recurso de persuasão para que ele não seja um joguete nas mãos de agências publicitárias criativas e manipuladoras que só visam um único fim: vender, vender e vender.

A leitura proficiente leva 
 transforma

o de si pr
prio e do mundo. Uma pessoa que tem o poder de leitura tem uma representa

o privilegiada na sociedade. Ela deve se tornar um leitor-autor, produtor competente de texto para que, na nossa sociedade, seja um cidad
o que tenha voz representativa.

A ocorrência do pronome 
voc

 em anúncios publicitários evidencia uma estratégia de indução ao consumo, visto que cria uma identidade entre o vendedor e o leitor consumidor. O estudo do pronome você em propagandas constitui-se em mais um instrumento que proporciona o desenvolvimento da leitura crítica, uma vez que a apari

o de tal pronome não se limita apenas na composição de uma senten
a ling

stica.

Ademais, tal trabalho cumpre uma função imperiosa, qual seja, tornar evidente a tentativa de manipula

o de ag
ncias publicit
rias atrav
s de estrat
gias que se valem do uso do pronome 
voc

 como um signo ling

stico, propiciando, assim, uma rela

o de identidade entre o leitor comprador e o produto veiculado.
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ANEXO B
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ANEXO C
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ANEXO D
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ANEXO E
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ANEXO F
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ANEXO G
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ANEXO H
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ANEXO I
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ANEXO J
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� Joseph Goebbels, ministro da propaganda no governo de Hitler, era um mestre de propaganda, um veterano ator que se vangloriava de poder fazer o público acreditar em qualquer coisa. (cf Wepman, 1990, p 62)


� Observando minuciosamente o comportamento do consumidor, percebemos que, com raríssimas exceções, a meta perseguida pelo ser humano é ser feliz. E o que é ser feliz? Evitar a dor e buscar o prazer, responderiam muitos.


	Evidentemente, as interpretações do senso comum confundem satisfação com felicidade. E, como não cabe aos profissionais da área de publicidade discutirem conceitos filosóficos mais profundos, resta-lhes apenas “satisfazer” o que o “senso comum” quer. Assim os produtos são produzidos para suprir as carências humanas, descritas como necessidades e desejos.






[image: image14.jpg]Jagues Lowkowicz Ciente Real.

banco da sua vida.

BANCO REAL

ABNAMRO Bank




[image: image15.jpg]


[image: image16.jpg]SABE O QUE FAZ
SEUS FILHOS TEREM A SUA CARAT
AS COISAS QUE VOCE ENSINA E ELES LEVAM

PARA O RESTO DA VIDA

Asora seus filkes #30 aprender nu pratica como movimentar ¢ wdminisirar
o propri dinheiro. O Cartdo Rankastan Familia tem un lmite de uilicasdo
definids por vace. Seus filhes podems fazer saques ¢ comprar em milkares de
estabelecimentos credenciados, 10 Brasi ¢ no exterior, ow ainda suardar
o dinkeiro para gastar depois. Tudo muito seguro o pratico para sua fumitia
CARTAO BANKROSTON FAMILIA. 0 CARTAO DE DEITO
PARA SEUS FILIOS APRENDEREM A CUIDAR DO PROFRIO DINNEIRO,

o i oo bt i)
o mratntonie it oo vt BATIKBOSLO
e e




[image: image17.jpg]Vocé gosta de fazer
as coisas do seu jeito?




[image: image18.jpg]Novo Visa com Chip.
Visa Crédito, Visa Electron
& o porta-moedas Visa Cash
no mesmo cartao.



[image: image19.jpg]QLEL] OQNVB

“epiA ens ep 03ueq O




[image: image20.jpg]Com tantas maes assim,
€ bom poder contar
com o RealParcelado.

Dia das Mdes ¢ tempo de comprar presente.
Ou melhor, presentes. Porque nfio di pra esquecer
daavé, que zes. Da sua esposa, mic
dos seus filhos. E, claro, da sua mée também.
Por isso, € bom poder cor
o erédito pessoal automitico mais completo

avista e p
Que pode s
al, Real Internet Banking,

3 dltimas folhas do talo, Banco 24Horas, Real
WAP Banking e terminais de auto-atendimento.
RealParcelado, a opcao para fazer feliz da vi
aquem se ama.

Deixe o Rl fzer parte da sua vida. Abra vocé tambiém sua corta.
Liguo U600 770 200, s wrwbncora comb s pss mma i

RealParcelado




[image: image21.jpg]SEMP TOSHIBA

“f




[image: image22.jpg]A VIDA PODE
SER MUITO MAIS
DIVERTIDA COM
UM SOmM DA
SEMP TOSHIBA.




_1198092600

_1198092352

