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RESUMO

Este trabalho consiste em analisar trés publicidades televisivas sob a 6ética da
textualidade e da subjetividade. Apresentamos os principios da textualidade,
mesclamos elementos textuais com a linguagem subjetiva e concluimos mostrando a
contribuicao de haver uma légica textual nos trés produtos analisados.
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THE SUBJECTIVE LANGUAGE IN ADVERTISING

ABSTRACT

This work is to analyze three television advertisements from the perspective of
textuality and subjectivity. Introducing the principles of textuality, textual elements
blend together with the subjective language and concluded showing contribution to
be a textual logic in the three products analyzed.
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1 INTRODUCAO

Este estudo tem por intuito mostrar como a linguagem subjetiva no texto publicitario
pode ter uma compreensibilidade maior quando obedecidos os fatores da textualidade.

A textualidade é o conjunto de caracteristicas que fazem com que um texto nao seja
um amontoado de palavras e frases soltas e sem nexo.

Os sete principios constitutivos da textualidade postulados por Beaugrande e Dressler
(1981) — coesao, coeréncia, intencionalidade, aceitabilidade, situaciona-lidade,
informatividade, intertextualidade — nao sao caracteristicas do texto, mas condicoes
para a sua producao e compreensao. Beaungrande e Dressler nao queriam buscar uma
definicao para ‘texto’, mas, compreender como eles funcionam na interacao humana.

Da Intencionalidade a coesao e coeréncia ou da aceitabilidade a intertextualidade
que, segundo Hoff (2004), a organizacao e interrelacao das ideias abrange, sempre,
aspectos internos e externos ao texto. Esses aspectos interferem no processo de
producao e de recepcao e sao denominados fatores de textualidade.

Mas, antes de falar do nosso estudo, podemos definir um pouco do ‘ser subjetivo’. De
forma clara, definimos o ‘ser subjetivo’ como o oposto de ‘ser objetivo’. O objetivo
é o claro, o direto, sem a passividade da interpretacao. Na subjetividade o receptor
necessita muito mais de sua capacidade de entendimento e interpretacao.

No exercicio da comunicacao sao utilizadas dois tipos de linguagem, a verbal e a nao-
verbal. A linguagem verbal consiste nas palavras que emitimos. A nao verbal sao os
gestos, a postura corporal, tom de voz, etc.



2 ANALISE

2.1 Comercial 1 - Coca-cola - GTA

You give a little love and all comes back to you.

You know you're gonna be remembered for the things that you say and do.
(Vocé da um pouco de amor e tudo volta para vocé.

Vocé sabe, vocé sera lembrado pelas coisas que vocé disse e fez)

@

mlr:"'
mli EFIi“‘ -

COCA-COLA - GTA COMMERCIAL
Num jogo de videogame intitulado GTA, que é a sigla em inglés utilizada pela policia
para definir o “Great Theft Auto” ou grande ladrao de carros, o jogador tem que
cumprir algumas missoes como matar, roubar, agredir, entre outras facanhas e € um
dos mais vendidos para a garotada da faixa dos 12 aos 17 anos, exatamente e nao
menos curiosamente, o publico proibido de joga-lo, menor de 18 anos. O jogo esta em
sua quarta era e mais violento a cada edicao.

A Coca-Cola faz com que as cenas do comercial - e fizeram de maneira perfeita - sejam
idénticas as do jogo para chamar a atencao do publico-alvo da campanha, os jovens.
Seu personagem Ray, deixa de lado o lado durao e passa a viver o Lado Coca-Cola da
Vida (you give a little love and it all comes back to you - vocé da um pouquinho de
amor e tudo volta pra vocé).

Intertextualidade com parddia (imitacao, desconstrucao ou reconstrucao de um texto)
e pastiche (imitacdo de estilos, recorrénca a um género, parodia em série).
comercial da Coca-Cola faz referéncia a um personagem de jogo eletronico no papel
inverso ao que lhe foi concebido no texto original. Ele reescreve e se desenrola com o
mesmo cenario e personagem, porém, com um novo texto, um novo desenrolar, novo
final e uma mensagem, sendo, pois, mais amplamente aceitavel.


http://www.youtube.com/watch?v=7wt5FiZQrgM

2.2 Comercial 2 - Aqualtis

The new Ariston Aqualtis. Deeply different.
(A nova Ariston Aqualtis. Profundamente diferente)

ARISTON AQUALTIS

O autor deste anuncio de maquinas de lavar roupas criou aqui um texto descritivo
desenvolvendo elementos com caracteristicas fisicas de animais conhecidos e da
estrutura global do ambiente marinho, isso tudo, se utilizando apenas da linguagem
nao verbal.

A utilizacao da linguagem metafdrica presente neste comercial nos obriga a falar um
pouco sobre esta figura de linguagem. A metafora consiste na alteracao do sentido de
uma palavra ou expressao, pelo acréscimo de um segundo significado, quando entre o
sentido de base e o acrescentado ha uma relacao de semelhanca, de interseccao, isto
€, quando apresentam tracos semanticos comuns.

Além de metafdrica, a linguagem também é subjetiva. Subjetiva, porém, direta. Mas,
como pode ser subjetiva e direta ao mesmo tempo? Apesar de nao explicitar as
diferencas como sendo de questdes técnicas, de design ou tecnologicas, a assinatura
da mensagem “profundamente diferente” faz com que o leitor/espectador entenda-
a diretamente. Tudo fica diferente quando se usa uma Aqualtis. Sim. Ela pode ser
subjetiva e direta.


http://www.youtube.com/watch?v=2j2f5ONDU4c

2.3 Comercial 3 - Novo Volkswagen Polo BlueMotion

Loc1

Viu aqui? Energia solar.

Janela de superensolacdo. Entra muita luz e eu economizo energia.
Aqui, coleta seletiva. O lixo orgdnico vira adubo e eu uso na horta.
Ta vendo? Uma coisa ajuda a outra.

0, toda pintura da casa é a base de dgua.

Esse aqui é o meu carro.

Até meu jardim...

Loc2
POLO BLUEMOTION, ATE 15% MENOS DE CONSUMO E EMISSAO DE CO2.

Loct
Eu te falei que a gente reaproveita a dgua da chuva?

Loc2
PARECE POUCO...

Loc1
Ei!!

Loc2
MAS FAZ MUITA DIFERENCA.

NOVO POLO BLUEMOTION - CASA ECOLOGICA



http://www.youtube.com/watch?v=raoBDlHBneg

No texto, o autor foca toda a preocupacao do personagem principal nas questoes
ambientais. Ele parece até um “fanatico ativista verde” e o “carro”, personagem
principal do anincio, bem, fica em segundo plano. Ele é notado apenas pelo ator
coadjuvante e aparece uma narracao de duas frases sobre as caracteristicas
ambientais do veiculo (“Polo BlueMotion, até 15% menos de consumo e emissdo de
co2.”, “Parece pouco... mas faz muita diferenca.”).

Ha subjetividade explicita no fato de nao narrar como comumente vemos, de exaurir
de informagdes a quem assiste aos comerciais. Motor tal, flex ou nao, rodas ‘assim’, ar
condicionado ‘assado’, mais e mais informacdes que, com este comercial, vemos que
sdao absolutamente desnecessarias se o foco esta em outro ponto. O carro faz parte de
todo contexto. Ele faz parte da casa ecoldgica. Ele faz muita diferenca. So isso. E é
tudo.

A organizacao do texto do autor tem a intencao de atingir o publico e espera deste
um efeito (intencionalidade). O publico/receptor necessita de um conhecimento da
questao ambiental, necessita que este saiba um minimo sobre qualquer coisa, que,
entre o hoje, o Protocolo de Kyoto e a Conferéncia do Clima de Copenhagen, todo
mundo entende um pouco sobre assuntos de preservacao, cuidados com o planeta e as
necessidades para se viver melhor (aceitabilidade).



3 CONCLUSAO

Nao de forma discreta, pelo contrario, a subjetividade presente nos trés casos
apresentados neste trabalho esta explicita e genialmente aplicada, saltando-nos aos
olhos.

No primeiro caso, do GTA, temos a subjetividade com parodia e pastiche, no segundo,
da lavadora, com metafora e no terceiro, do carro, com intencionalidade e
aceitabilidade.

Em todos os trés casos sao obedecidas questoes de textualidade e estas estao
presentes. Nao apenas por isso, mas, com a contribuicao de haver uma ldgica textual,
o entendimento se faz claro e conciso.
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