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RESUMO

Esta monografia pretende discutir o potencial comunicativo da lin-
guagem verbal e ndo verbal em duas campanhas publicitarias sobre
bullying, ambas de midia impressa. Para isso, nos baseamos na biblio-
grafia de Aguiar (2004) para abordar as definigdes dos grupos linguis-
ticos verbal e ndo verbal, recorremos as obras de Carrascoza (2004)
e Figueiredo (2014) para apresentar as caracteristicas e os aspectos
que sdo constituintes do texto publicitario, discorremos sobre o tema
de campanhas de conscientizagdo para compreender como que mensa-
gens desse viés sdo produzidas, e nos valemos de conceitos gerais do
fendmeno do bullying conforme as reflexdes de Fante e Pedra (2008)
e Calhau (2009), para, por fim, fazermos considera¢des do texto visual
e do texto verbal dos anuncios. Foi estabelecida para a pesquisa como
metodologia, uma abordagem qualitativa, de tipologia descritiva, de na-
tureza bibliografica, na qual a amostra ¢ composta por duas campanhas
de conscientizagdo publica, uma veiculada no Brasil e a outra veiculada
na Guatemala. Estas foram analisadas com o propdsito de se identificar
em qual intensidade e propor¢do determinadas caracteristicas do texto
publicitario, que sdo as variantes textuais apolinea e dionisiaca e 0s
modelos de relagdo de texto e imagem chamados de redundante, com-
plementar e alavancado, estao presentes. Para ampliarmos as possibili-
dades metodoldgicas de analise dos elementos ndo verbais, foram feitas
consideragdes sobre a sintaxe visual dos antincios de acordo com Don-
dis (2015). Como principal resultado alcancado, destacamos o fato de
as duas campanhas carregarem o mesmo modelo de texto, o apolineo,
porém os modelos de relagdo de texto e imagem ndo se apresentaram
de forma igual.

Palavras-chave: Linguagem verbal; Linguagem nio verbal; Propa-
gandas de conscientizacdo; Publicidade; Bullying.



ABSTRACT

This research has the objective of discuss the communicative
potential of verbal and nonverbal language in two advertising campaigns
about bullying, both of print media. For that end, we studied Aguiar's
(2004) bibliography to address the definitions of verbal and nonverbal
linguistic groups, we use the works of Carrascoza (2004) and Figueiredo
(2014) to present the characteristics and aspects that are constituents of
advertising text, we discuss about awareness campaigns to understand
how this type of messages are produced, and draw on general concepts
of the bullying phenomenon according to the reflections of Fante and
Pedra (2008) and Calhau (2009) to finally make considerations of the
visual text and the verbal text of the campaings. It was established for
the research as methodology, a qualitative approach, of descriptive
typology, of bibliographic nature, in which the sample is composed
by two campaigns of public awareness, from Brazil and Guatemala.
These were analyzed with the purpose of identifying in what intensity
and proportion certain characteristics of the advertising text, which are
the Apollonian and Dionysian textual variants and the text and image
relationship models called redundant, complementary and leveraged,
are present. In order to expand the methodological possibilities of
analysis of the nonverbal elements, we made considerations about the
visual syntax of the ads according to Dondis (2015). As the main result
achieved, we highlight the fact that the two campaigns carry the same
text model, the Apollonian, but the text and image relationship models
did not appear the same.

Keywords: Verbal language; Nonverbal Language; Awareness
campaigns; Publicity; Bullying.
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PREFACIO

Me. Marcella Schneider Faria-Santos

A partir da emergéncia da Web 2.0, caracterizada por blogs e
comunidades virtuais, os padrdes de sociabilidade vém sendo alterados,
principalmente devido ao potencial interativo e de compartilhamento
proposto por essa nova tecnologia. Nessa realidade complexa na qual
a relacdo emissor-receptor deixa de ser resultado de uma interacdo
vertical e unidirecional o campo da publicidade vem sofrendo grandes
alteragdes, principalmente no que diz respeito as possibilidades
estratégicas da propagacao de suas mensagens. O consumidor passa a
ser visto como figura ativa nos processos de consumo, questionando
até mesmo seu papel de consumidor e exigindo posturas e repostas por
parte das organizagdes.

Diante deste cenario a pesquisa de Paulo (resultado de seu trabalho
de conclusdo de curso) se apresenta como um retorno a matéria-prima
da comunicacdo publicitaria, a linguagem em suas vertentes verbais e
ndo-verbais, que parecem ser esquecidas no turbilhdo das inovagdes
tecnolédgicas dos algoritmos. Com muita precisao e compromisso Paulo
chama a atengdo do leitor para o potencial comunicativo da combinagao
dos elementos linguisticos e dos elementos simbolicos, parte das
técnicas do discurso publicitario, na apreensdo das mensagens.

Paulo demostra seu objetivo enquanto publicitario e a relevancia
de sua pesquisa ao escolher como amostra de andlise da relagdo entre
linguagem verbal e ndo-verbal, duas campanhas contra o bullying que
circularam no universo escolar e universitario do Brasil e da Guatemala.
Com essa escolha vemos, o autor ressalta a possibilidade ética para a
comunicag¢do publicitaria de causas sociais. Com sensibilidade Paulo se
preocupa com o Bullying e o apresenta de maneira séria, com o intensao de
torna-lo acessivel, debatido nas mais diferentes instancias socioculturais.

Neste trabalho o pesquisador-publicitario nos mostra que a fungdo
da publicidade na construcao do tecido social é ampla por trabalhar com
o material simbolico e potencializa-lo em arquiteturas comunicativas.
O potencial comunicativo, ndo reside apenas nas estratégias de
negocio ou na escolha dos canais especificos de comunicag@o, mas
estd principalmente na relacdo complexa entre elementos verbais
e ndo verbais que se articulam de maneiras diferentes em cada meio
de comunicag@o e se apresentam ao publico. Nesta pesquisa a midia
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impressa foi valorizada em detrimento a outras e por esse motivo
contamos com autores que discutem o uso da escrita (figuras de
linguagem, por exemplo) e da imagem (cor, textura, enquadramento,
entre outros) na constitui¢do do texto publicitario.

Como orientadora desta pesquisa destaco seu potencial pedagdgico
e social, pois retoma aspectos importantes no ensino da redacdo
publicitaria, levando em consideragdo o universo individual e social de
sua acdo. Nao basta sermos potentes na disseminagdo das mensagens,
se ndo formos potentes na proposi¢do criativa destas.

16
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INTRODUCAO

Esta pesquisa pretendeu discutir os aspectos da linguagem verbal
e da linguagem ndo verbal na comunicacdo publicitaria voltada a
conscientizacao publica. E, para que fosse possivel adentrar mais a
fundo nos conceitos textuais e visuais da linguagem publicitaria, foram
escolhidos como objeto de estudo duas campanhas sobre bullying. A
publicidade tem o grande potencial de disseminar mensagens positivas
de grande contribuigdo social e, no caso do bullying, ela convida
a populagdo por meio de suas ideias a olhar este problema de forma
cuidadosa para transforma-lo. Para que essa transformacao seja bem-
sucedida, a linguagem verbal e ndo verbal nos antncios, organizadas
seguindo caracteristicas pré-definidas, sdo as grandes condutoras, sao
como uma ponte, entre o receptor ¢ a mensagem, a fim de despertar
sentimentos de conscientizagdo. A publicidade, a qual carrega
estratégias linguisticas diversas utilizadas em suas propostas, torna
possivel entender a linguagem como uma ferramenta atrelada a cultura,
e, de acordo com cada contexto, o significado da mensagem muda.

Assim, através do recorte tematico de linguagem de mensagens de
conscientizagdo, pode se observar como o uso da linguagem direcionada
a uma mudanga de habito precisa ser construida de forma cuidadosa para
ser efetiva na sociedade e, entdo, isso torna percebivel a necessidade de
compreender como esse viés atrelado a campanhas voltadas a causas
sociais, no caso desta monografia voltadas ao bullying, sdo produzidas, ja
que oferecem um grande mostrudrio da utilizagdo do verbal e ndo verbal
na publicidade. O bullying ¢ um fendémeno que ocorre principalmente
nos ambientes educacionais, por meio de agressdes a vitimas. Segundo
Calhau (2009, p. 6): “Nao se tratam aqui de pequenas brincadeiras
proprias da infancia, mas de casos de violéncia fisica e/ou moral, em
muitos casos, de forma velada praticada por agressores contra vitimas”.

Sendo assim, ¢ valido investir nesta pesquisa para investigar o
potencial das mensagens da publicidade por meio de uma otica interna
para entender como esse modelo de comunicagdo de causas sociais,
analisado em suas possibilidades linguisticas, pode ser mais expressivo
ou nao, com vistas nos modelos de constru¢ao do texto — visual e verbal
— publicitario. Sendo o texto uma construcao de elementos destinada
a um receptor, ha caracteristicas especificas em cada uma dessas
destinacdes, que fazem da linguagem publicitdria uma area riquissima
para se entender a comunicagdo social em seus diversos aspectos.
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Como é um tema que carrega poucas referéncias no campo de
pesquisa da comunicagdo, este trabalho busca trazer um olhar mais
aprofundado, porém modesto, para que se conhegam o contexto, a
construcdo e o estilo dessas mensagens de conscientizagdo, pois elas
representam uma parte necessaria e importante de mensagens tangentes
a mudangas de comportamento na sociedade. E importante também
frisar que este tema possibilita enxergar um outro lado, por vezes nao tdo
explorado, das mensagens publicitarias, lado este referente a lutas por
causas nobres e urgentes, relacionadas a divulga¢ao de ideias, a mudanga
de comportamento e a alertas a sociedade, trazendo um contraste aquele
consumo capitalista observado frequentemente — cujo fendmeno ¢
inerente a nossa realidade — de obter produtos por status, imagem, por
fazer o eu de alguém se sentir renovado por adquirir tal bem.

E importante também dizer que a difusdo do consumo, a relagdo
com os produtos, e as informagdes midiaticas tém ajudado com que
mensagens importantes socialmente saiam de um padrio de veiculagio
feito por instituigdes oficiais ou internas de empresas e ganhem vida
por grupos independentes, engajados na luta de trazer uma causa
a luz e ajudar a muda-la. Como exemplo, podemos citar a ONG
Reporter Brasil, que criou um aplicativo que monitora as empresas da
industria téxtil que promovem o trabalho analogo ao trabalho escravo.
A reportagem diz que, além de o aplicativo analisar o historico e as
politicas de marcas importantes no mercado de moda, “também possui
uma secdo de noticias onde sdo disponibilizadas todas as reportagens
e artigos publicados no site [...] sobre trabalho escravo no setor”!.
Com isso, o0 modo de conscientizar se ressignifica, pois as mensagens
da publicidade entram no cotidiano de uma forma inovadora e, por
esse ponto de vista, dupla, tanto por meios de comunicacdo quanto
por grupos a parte, também importantissimos, pelo fato de estarem
focados numa mesma causa e por chegarem a pessoas e a lugares que a
mensagem veiculada de modo primario nédo chegaria.

A presente pesquisa, dessa maneira, teve como objetivo investigar
as caracteristicas da linguagem verbal e ndo verbal no processo
persuasivo da comunicagao publicitaria, a fim de que fossem realizadas
consideragdes sobre a linguagem de duas campanhas de conscientizagido
sobre bullying; apresentar o estilo de texto de campanhas de
conscientizacao social de forma geral para evidenciar como se trabalha
com propagandas desse viés; e analisar a relag@o entre aspectos verbais
e ndo verbais na linguagem publicitaria.

1 REPORTER BRASIL. Moda Livre passa a monitorar 73 grifes e varejistas.
Disponivel em: <http://reporterbrasil.org.br/2016/04/moda-livre-passa-a-monitorar-73-
grifes-e-varejistas/>. Acesso em: 16 maio 2018.
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Diante disso, a nossa investigagdo se propds a responder a
seguinte questdo: como os elementos visuais e verbais que compdoem
as duas campanhas de conscientizagdo sobre bullying se dispdem e
se estruturam? Pelo fato de se tratar de um tema que remete a fatos
impactantes vividos ou vistos no cotidiano, os antincios publicitarios
representam um texto carregado de elementos persuasivos e
chamativos, e o uso das duas linguagens produz um outro texto e ¢
nele que a for¢a da mensagem reside. Trabalhamos com a hipdtese
de que nas campanhas sobre bullying o modelo textual dionisiaco,
abordado por Carrascoza (2004), seria o dominante, e também seria
mais presente a interdependéncia entre imagem e texto, produzindo
um terceiro texto diferente da imagem e do texto aparente, surgindo
o modo de relagdo chamado /+/=3 (Alavancado), isto ¢, (Mensagem
verbal)+(Mensagem visual)=(Texto diferente) proposto por Figueiredo
(2014). Confirmamos, contudo, ap6s as nossas investigacdes, que a
ideia considerada na hipdtese ndo correspondeu totalmente ao que foi
descoberto. O modelo de texto predominante nas duas campanhas foi o
apolineo, e 0 modo de relagcdo de imagem e texto foi, na campanha do
Brasil, o /+1=3 ¢, na da Guatemala, o /+1=2.

A pesquisa se apoiou na metodologia de estudo bibliografico, de
abordagem qualitativa, com tipologia descritiva, em que a amostra
se constitui de duas campanhas publicitarias de categoria impressa no
campo da conscientizagdo social sobre o fenomeno do bullying. Para
que os materiais de analise fossem selecionados, recorreu-se a pesquisa
na internet. Foi colocado entdo como delimitacao de sele¢do, anincios
de bullying desta década até o presente momento (2010-2018). Uma
campanha ¢ do Brasil, que carrega trés anuncios, lancada em 2017, ¢ a
outra ¢ da Guatemala, que carrega quatro antincios, langada em 2018.
Todos os antincios das campanhas foram utilizados nas considera¢des
sobre os seus elementos verbais e ndo verbais, a fim de se identificar
em qual intensidade e propor¢do determinadas caracteristicas do texto
publicitario aparecem, assuntos que serdo apresentados ao longo da
pesquisa, especificamente no primeiro capitulo. Além da teoria sobre
texto publicitario, nos baseamos no aporte teérico de sintaxe da imagem e
design grafico, que ajudou nas consideragdes dos aspectos nao verbais das
campanhas, dando mais consisténcia para as possiblidades metodolégicas
da analise textual como um todo — visual e verbal — dos anuncios.

No que compete as teorizagdes sobre as principais caracteristicas
textuais da publicidade, que sdo relacionadas com o objeto empirico
da pesquisa, foram buscadas contribuicdes em dois estudiosos da
area: Figueiredo (2014) e Carrascoza (2004) principalmente. Porém,
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antes, para dar um panorama geral ao leitor do conceito de linguagem
e de como o verbal e o ndo verbal se relacionam, a obra de Aguiar
(2004) serviu de base para apresentarmos esses dois grandes grupos de
linguagem em que os seres humanos transitam quando expdem os seus
pensamentos. Ao final da pesquisa, na analise dos elementos verbais
e ndo verbais da amostra, utilizamos como base, além das teorias de
linguagem publicitaria, o material de Dondis (2015) sobre sintaxe
visual e Williams (2013) sobre principios do desing grafico. Valemo-
nos das obras de Calhau (2009) e Fante e Pedra (2008) para conceituar
o fendmeno do bullying e as principais consequéncias as suas vitimas.

Para alcancar os objetivos da pesquisa desde o seu inicio ao seu
final, arquitetamos as nossas investigacdes em quatro capitulos. O
primeiro capitulo, intitulado como Comunicag¢do e Linguagem, ¢
dividido em trés subcapitulos: 1) Linguagem, Publicidade e Persuasdo,
2) Linguagem verbal e Nao verbal e Texto publicitario e 3) Midia,
Cultura e Publicidade. Este primeiro capitulo objetiva apresentar, de
forma geral, o que sdo considerados os elementos verbais e nao verbais
em um texto e como eles se relacionam a fim de trazer isso para o
contexto da linguagem publicitaria. Para isso, abordamos o conceito
de linguagem, a relagdo do homem com ela ao longo do tempo, a
fusdo de imagem e texto, uma sintetiza¢ao de aspectos importantes que
constituem textos publicitarios e, por fim, a relacao da publicidade com
a sociedade, para conhecer as suas técnicas e facetas, servindo, pois, de
base para o estudo posterior das duas campanhas de conscientizagao.

O segundo capitulo, Propagandas de Conscientizagdo Publica, traz
ao leitor exemplos concretos de mensagens publicitarias produzidas
para a mudanga de comportamento e atitude de consumidores. Para
deixar o leitor localizado ao que tange propagandas de conscientizagao,
apresentamos as teorias de Atkin e Rice (2013) e Solomon (2008)
que discorrem sobre isso e buscamos trazer casos de mensagens da
publicidade voltada a causas socias, do Brasil e da Guatemala, para
deixar evidente as diferencas de temas e contextos em que varios
anuncios sao veiculados. Divide-se em: 1) Abordagens reflexivas e 2)
Exemplos de publicidades a servigo da conscientizagdo.

No terceiro capitulo, que chamamos de Bullying, Sociedade e
Publicidade, buscamos conceituar o problema-chave tratado nas duas
campanhas de conscientiza¢do escolhidas para a analise, o bullying,
e a sua outra modalidade, o cyberbullying. Para contextualizarmos
o bullying em relacdo aos dois paises de onde a amostra da pesquisa
tem origem, pesquisamos também a sua ocorréncia, como ele acontece
e as formas de combate a ele produzidas por 6rgdos do governo ou
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orgdos independentes, dos dois paises. Dividimos este capitulo em um
subcapitulo: 1) Bullying e Cyberbullying, com duas segdes terciarias:
Praticas de combate ao bullying no Brasil e Praticas de combate ao
bullying na Guatemala.

Finalizamos a pesquisa com o capitulo Investigacdo da linguagem
verbal e ndo verbal nas campanhas sobre bullying, que foi dividido em:
1) Descri¢do das campanhas no contexto brasileiro e guatemalense e
2) Consideragoes sobre os elementos verbais e ndo verbais das duas
campanhas. O primeiro subcapitulo trata das duas campanhas que
foram seguidamente analisadas verbalmente e visualmente, mostrando
os dados de langamento, as institui¢cdes responsaveis pela sua produgio,
e o seu contexto de veiculagcdo. O segundo subcapitulo foi onde nds
efetivamente fizemos as consideragdes sobre os anuncios, a fim de
descobrir como que as teorias de texto publicitario abordadas no primeiro
capitulo estavam disposta neles, além do aporte de sintaxe visual.



Campanhas de Conscientizagao Publica sobre Bullying:
Investigagdo da Linguagem Verbal e Ndo Verbal

CAPITULO

COMUNICACAO E LINGUAGEM

Desde sempre, o ser humano, essencialmente um ser comunicativo,
tem produzido os mais diversos tipos de mensagens, as quais sdo
resultados de seu cotidiano. A capacidade de desenvolver por meios de
signos os seus pensamentos e deixa-los fixados, seja em um papel, em
uma rocha, em um terreno, em uma edificagio e deixar historias intactas,
que sdo possiveis de serem revistas por marcas deixadas ao longo do
tempo mostrando um pouco do contexto vindo de tal época, mostra o
quéo grande ¢ a produgdo e a memoria humana ao longo da historia
gerada a partir desses atos. A relagdo entre a mensagem, o suporte e
o cotidiano, criam a memoria, que por sua vez assegura o futuro da
comunicagdo. Os contetdos produzidos pelo homem perpassam a sua
época, e essa projecgdo ¢ feita por eles de forma consciente ou ndo, de
geracoes a geragoes:

[...] a comunica¢@o humana ndo se da apenas de for-
ma horizontal, entre os pares proximos ou distantes
de um mesmo momento historico, mas acontece ver-
ticalmente, entre o sujeito e o passado, com o qual
ele entra em contato através dos registros deixados

por homens de outros tempos, sendo-lhe possivel, por
essas vias, projetar o futuro (AGUIAR, 2004, p. 23).

O ser humano tem essa incrivel capacidade de produzir materiais
simbolicos a fim de deixa-los compreensiveis de acordo com o contexto
e, enquanto receptor, reagir a isso de forma identificavel e criativa nao
importando o tempo, porque dentro dele hd uma forga que se materializa
através de signos vocais, graficos, visuais etc., denominada linguagem.
A linguagem ¢ a capacidade de expressao do pensamento dos homens
a servico da sua comunicacdo. De acordo com Aguiar (2004, p. 22-
23) “[...] [O ser humano] para viver em sociedade, cria um arsenal
de codigos, que se entrecruzam ¢ atendem as suas necessidades de
sobrevivéncia, de satisfacdo afetiva ¢ intelectual, de intercambio com
os outros homens”, ou seja, 0 homem se adapta a qualquer contexto,
expressando através da linguagem, mensagens que fagam sentido e que
retratem um momento especifico da sua vida para que ela, em sociedade,
tenha harmonia. Por isso, a medida que o homem troca mensagens,
ele altera os codigos e os adapta a nova realidade, transformando o
ambiente ao seu redor (AGUIAR, 2004, p. 23).
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Alinguagem ¢ a capacidade exclusiva de pensamento do homem e de
expressdo do mundo, e através dela o ser humano molda a sua realidade
e traz significado ao que estd a sua volta. A linguagem traz interacdo
para com os membros de um grupo social, e esta ¢ o principal elemento
que forma a construcao coletiva. Somente a linguagem faz o homem
pensar de forma coletiva, e ndo ha como criar de forma sistematica
elementos que constituirdo uma civilizagdo sem a sua participagao.

O ser humano, quando esta num meio coletivo, forma a humanidade
e, assim, busca em conjunto construir coisas, transmitir informagdes e
melhorar de alguma forma o modo de vida. Essa constru¢do conjunta
acontece porque a linguagem ¢ a base para transmitir determinados
pensamentos, que podem ser expressos em dois grandes grupos que,
segundo Aguiar (2004, p. 25), s@o o verbal e 0 ndo verbal: “O primeiro
organiza-se com base na linguagem articulada, que forma a lingua,
e o segundo vale-se de imagens sensoriais varias como as visuais,
auditivas, cinestésicas, olfativas e gustativas”. Aguiar (2004) diz que a
linguagem verbal € logica, objetiva, voltada para a razao, e a linguagem
ndo verbal ¢ mais facilmente definida, pois ¢ a linguagem das imagens,
metaforas e simbolos.

Pode se dizer que a linguagem em toda a sua complexidade, permite
a criagdo e o desenvolvimento de culturas. Nas palavras de Hjelmslev
(1975, p. 2):

A linguagem ndo ¢ um simples acompanhante, mas
sim um fio profundamente tecido na trama do pen-
samento [...]. O desenvolvimento da linguagem esta
[...] inextricavelmente ligado ao da personalidade de
cada individuo, da terra natal, da nagdo, da humani-
dade, da propria vida, que € possivel indagar-se se
ela ndo passa de um simples reflexo ou se ela ndo

¢ tudo isso: a propria fonte do desenvolvimento das
coisas [...].

Se a linguagem cria a realidade, a realidade serve também,
obviamente, de repertério para a comunica¢do publicitiria, desde
que consideremos a publicidade, as suas praticas e as suas narrativas
como parte da representacdo da realidade (NOGUEIRA, 2013, p. 79).
A publicidade reflete os sistemas de referéncia de um grupo social e,
também, contribui para moldar o imaginario coletivo, sendo, entdo,
um dos meios de socializacdo mais influentes. O poder das mensagens
publicitarias ndo vem de cada uma de modo isolado, mas, sim, do seu
efeito cumulativo e do proprio sistema de significagdo subjacente a elas
(PINTO, 1997, p. 37-38).
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1.1 Linguagem, Publicidade e Persuasao

A linguagem publicitaria busca nas suas propostas divulgar
mensagens que fagam sentido aqueles que a recebem, pois so6 assim
o processo de comunicagdo sera bem-sucedido. E, para isso, ¢ preciso
conhecer o contexto, os gostos ¢ a esfera sociocultural em que o publico-
alvo se encontra.

Como o texto publicitario aparece em diversos formatos e suportes,
ele ¢ construido e apresentado de maneira diferente em cada tipo de
anuncio, para cada tipo de publico, tempo, espago, midia, entre outros,
mas sempre com o propdsito de ganhar aceitag@o do leitor para “entrar
em comunhdo com ele, a mostrar-se justamente conforme seus desejos
¢ aspiragdes para assim seduzi-lo” (CARRASCOZA, 2004, p. 16) e,
dessa maneira, alcangar o ato final desse processo: o consumo.

A fim de se entender o contexto da publicidade na sociedade, ¢é
necessario perceber como o consumo, por meio de grandes transformagoes
socioecondmicas, sofreu grandes mudangas, saindo do campo das
necessidades basicas para bens que, até entdo, eram considerados
dispensaveis, resultando em uma produgdo massiva de mercadorias.

Houve, segundo Vestergaard e Schreder (2000, p. 3), uma pré-
condigdo para que a publicidade fosse além da venda porta a porta —
pratica vinda da promog@o de vendas —, a qual inclui: um mercado de
massa ¢ meios de comunicagdo para comunicar a esse mercado; € isso
jé era possivel de ser encontrado na Gra-Bretanha no comeco do século
XVIII. A existéncia de uma classe média com atributos favoraveis
serviu como um passo largo para que a publicidade se consolidasse na
divulgagdo de produtos supérfluos.

Visto que no comego do século XIX a sociedade ja contava com
um aporte tecnoldgico avangado em torno da produgido de mercadorias,
houve uma mudanga na sua velocidade, a qual ocasionou uma
superproducdo que, de algum modo, precisava ser escoada. Todo
esse acumulo de produtos fez com que fosse atingido “um nivel de
desenvolvimento em que um maior numero de empresas produzia
mercadorias de qualidade mais ou menos igual a pre¢os mais ou menos
iguais” (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2000, p. 3). Sendo esse fato
uma caracteristica do sistema capitalista, a publicidade aparece como
uma sustentagdo desse sistema que torna possivel esse ciclo de consumo
de tudo o que se produz.

E possivel observar o nascimento de uma nova vertente para
a linguagem publicitaria no final do século XIX, no qual “veio a
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superproducdo e a subdemanda, tornando-se necessario estimular o
mercado — de modo que a técnica publicitiria mudou da proclamagdo
paraapersuasdao” (TURNER, 1965, p. 132-134 apud VESTERGAARD;
SCHR@DER, 2000, p. 3-4). Mesmo que o autor afirme que somente
depois dessa época a publicidade tenha tido um carater mais persuasivo
em sua linguagem, Citelli (2002, p. 6) defende que a persuasdo ¢
intrinseca a qualquer discurso:

[...] € possivel afirmar que o elemento persuasivo esta
colado ao discurso como a pele ao corpo. E muito
dificil rastrearmos organizagdes discursivas que es-
capem a persuasdo; talvez a arte, algumas manifes-
tagdes literarias, jogos verbais, um ou outro texto
marcado pelo elemento ludico.

Por isso que, diante de um mercado saturado com produtos que nao
se sobressaiam entre eles, as mercadorias foram

[...] usadas simultaneamente como meios de satis-
facdo das necessidades humanas e como comunica-
dores. Adquirimos um perfume porque apreciamos
0 seu aroma, mas também porque nos identificamos
com todos os outros sinais sociais que a imagética
publicitaria divulgou. Sonhamos com a aquisi¢do de
um carro porque gostamos das suas caracteristicas
fisicas e confiamos nas suas capacidades tecnologi-
cas, mas também porque nos revemos na person-
alidade que a linguagem publicitaria lhe concedeu
(PINTO, 1997, p. 10).

Dessa maneira, a linguagem publicitaria, carregada de elementos
verbais e nao verbais, procurava envolver o consumidor em uma
combinag¢do de varios signos que o levava a se interessar, a se identificar
e a querer saber o que aquela mensagem/produto tinha a oferecer.

1.2. Linguagem Verbal, Nao Verbal e o Texto
na Publicidade

Como na publicidade, conforme apontam Vestergaard e Schreder
(2000, p. 14), héd o uso da linguagem verbal e ndo verbal nos anuncios,
ha, pois, a comunicagdo verbal e ndo verbal; e este emprego simultaneo
também € encontrado no teatro, televisdo etc. Na obra, os autores
apresentam o texto como objeto de estudo principal em que “se passa
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entre os participantes do processo de comunicacdo”. E o texto deve
ser estudado conforme os seguintes topicos:

. O texto existe numa situagdo particular de comunicacgao.
. O texto ¢ uma unidade estruturada — tem textura.
. O texto comunica significado.

Chamaremos aqui, desse modo, de textos verbais, os que
sdo representados por palavras, e textos ndo verbais, os que sdo
representados por imagens — mesmo que o texto nao verbal possa
ser composto por fotografia, danca, entre outros, vamos nos ater no
contexto deste trabalho apenas as imagens.

Texto significa todo e qualquer objeto cultural, verbal ou ndo
verbal, em que estd implicito o exercicio de um codigo social para
organizar sentidos através de alguma base, assim, cinema, televisao,
vestuario, jornais, fala, literatura e outros, carregam em si qualidade
de textos (AGUIAR, 2004, p. 42-43).

Para que o consumidor seja capaz de compreender as mensagens
nos anuncios publicitarios, ¢ necessario que ele alcance um nivel de
entendimento da intengdo que tal mensagem carrega. Mesmo que
ele saiba que 14 ha um grau de persuasdo e que os elementos visuais
e verbais dentro do texto estdo indo em dire¢do do seu olhar para
fisgé-lo, o receptor da mensagem se adequa aquela mensagem para
de fato extrair os signos que fazem sentido ao seu contexto. O tipo
de discurso gerado do texto publicitario que carrega uma linguagem
mista esta construido por valores socioculturais e de fato tragando um
caminho que se volta a um discurso para enfim alcancar o objetivo
final: o do consumo.

Para que um texto seja verdadeiramente bem-sucedido, ¢
necessario que sua estrutura tenha claramente definida dois pilares:
coesdo e coeréncia. “Assim como os tecidos, bons textos apresentam
uma textura firme, bons textos ndo desfiam. Coesdo e coeréncia sio,
portanto, fatores indissociaveis e essenciais a constru¢cdo de um
texto que deve ser lido do principio ao fim” (FIGUEIREDO, 2014,
p- 47). A coesdo, segundo Figueiredo (2014, p. 47), é a organizagdo
estrutural do texto, ¢ ela que garantird ao leitor que ele nao largue o
texto enquanto lé.

Conforme os autores estudados, a percepcao de coesdo e coeréncia
permitem que os textos sejam criados e analisados dentro de uma
estrutura compreensivel e que, no caso da publicidade, pode se
preferir usa-los ou ndo, para comunicar uma mensagem.
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As palavras de Matinas Suzuki Jr., no prefacio do livro “Redacao
Publicitaria: Sedugao pela palavra” (2014), retratam fortemente como
nao se pode construir um discurso publicitario baseado somente em
intui¢des, referéncias vagas e percepgdes. Tem de haver base em
técnicas, conceitos, que ajudam o redator a propor ideias e produzir
conteudo sabendo realmente o porqué de aplicar cada elemento no
texto, para, entdo, saber qual fundamento usar, por exemplo, qual
figura de linguagem, cor, verbo no imperativo etc.

Astécnicas da linguagem publicitaria nos permitem conhecer como
a estrutura de uma mensagem carrega nela elementos propositalmente
pensados, calculados, com base em grandes esquemas e sistemas de
formulagdo e construcao desse discurso. Um dos tipos desses processos
de persuasao utilizados no texto publicitario vem da formulagdo de
Aristoteles, um dos primeiros “sistematizadores da teoria do discurso”
(CITELLI, 2002, p. 6), que o estrutura em quatro etapas — o exordio,
a narragdo, as provas e a peroracdo. Porém, antes, vejamos o conceito
de retorica e persuasdo que Citelli (2002) apresenta para, finalmente,
adentrarmos a fundo nos processos de persuasao do texto publicitario.

Figueiredo (2014) diz que a publicidade ndo convence o
consumidor, porém o persuade sobre algo. Convencer ¢ mudar os
conceitos na mente do consumidor e persuadir ¢ como apresenta-lo
a uma ideia que ele ja concorda e, portanto, trazé-lo ao consumo do
produto que estd sendo anunciado.

Quando se trata de persuasdo € necessario revisitar o discurso
classico e recuperar o seu contexto, até porque o berco de estudo da
linguagem ¢ a Grécia. La foi o lugar onde primeiramente o homem se
preocupou de fato em entender e melhorar a expressao verbal a fim
de expor melhor as suas ideias e ganhar a aceitacdo de quem as ouvia,
caracteristica essa necessaria para individuos da sociedade grega.

De acordo com Citelli (2002, p. 10), “a retoérica ¢ uma espécie
de codigo dos codigos, estd acima do compromisso estritamente
persuasivo (ela ndo aplica suas regras a um género proprio e
determinado), pois abarca todas as formas discursivas”, ou seja, por
meio da retdrica € possivel perceber como acontece a persuasio, visto
que esta se encontra inserida dentro desse conjunto sistematico que
¢ a retorica, sobre a qual “[...] ndo entra no mérito daquilo que esta
sendo dito, mas, sim, no como aquilo que esta sendo dito o ¢ de modo
eficiente” (CITELLI, 2002, p. 11).

O Processo Aristotélico, formulado anteriormente ‘“para
sustentagdes orais na Agora ateniense, [...] pode ser entendido como
um método de persuasdo perfeitamente aplicavel a publicidade”
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(FIGUEIREDO, 2014, p. 62), quando as quatro categorias do processo
se apresentam na construcao do discurso. Carrascoza (2004) afirma
que esse processo ¢ um dos pilares da variante textual apolinea, que
carrega um discurso légico, voltado para a razao.

Em um anuncio [...] teriamos a fun¢do de exodrdio
representada pelo titulo e pela imagem [...]. A nar-
ra¢do pode aparecer na imagem e no inicio do texto;
geralmente contextualiza a situagdo e envolve o lei-
tor [...]. [Nas] provas [...] sdo oferecidas informagdes
objetivas acerca da marca ou do produto anunciado
[...]. Concluindo a peca de comunicagao, surge a per-
oragao, composta de assinatura da campanha, slogan
e logomarca do anunciante (FIGUEIREDO, 2014, p.
63, grifo nosso).

Citelli (2002, p. 11) ainda diz que esse modelo aristotélico ¢ muito
utilizado desde o ensino a criangas na escola, no modo de propor
e organizar ideias, “[...] o modo como muitos livros didaticos de
redagdo ensinam a crianga os procedimentos a serem utilizados para a
confecgdo de textos, ainda seguem muito de perto a estrutura sugerida
por Aristoteles na Arte da retorica”. Diante da supressdo em textos
veiculados ultimamente, a variante apolinea aparece por vezes mais
sintetizada

[...] em virtude de varios fatores, entre eles o espago
limitado para a mensagem, o custo de veicula¢do do
anuncio e a importancia secundaria da propaganda
para o leitor que busca predominantemente infor-
magao jornalistica nos veiculos de imprensa, essas
fases do discurso retorico da Grécia Antiga aparecem
no texto publicitario mais breves, sintetizadas e, as
vezes, sobrepostas (CARRASCOZA 2004, p. 44).

Carrascoza (2004, p. 50-51) apresenta a teoria de temperatura dos
meios de comunicagdo formulada por McLuhan (1969), a qual diz que
0s que transmitem mais informagao, com mais complexidade sdo os
“quentes”, e os que contém menos informagdes com menor esforco
para codificar e depreender a mensagem sao os “frios”. A variante
apolinea carrega em si baixo grau de complexidade, fazendo com que
o discurso, mesmo logico-formal, ndo traga maiores complicagdes na
hora de sua recepgdo. As frases simples e curtas, sem muitos sinais de
pontuacgao e linguagem coloquial ajudam nesse esfriamento.

A variante textual dionisiaca, outro tipo de modelo textual
publicitario, ¢ relacionada com o humor, a emoc¢ao. Diferentemente
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do estilo apolineo, que se apoia em um discurso l6gico, no dionisiaco
“o produto ou servico passa a ser um elemento inserido na histéria de
forma velada, [...] e o convite ao consumo nao ¢ apregoado de maneira
clara e direta, muito menos imperativa, e sim apenas insinuado”
(CARRASCOZA, 2004, p. 91). Os elementos persuasivos, nesse
caso, apresentam-se dessa maneira, focados na parte emocional que
vao “assumir o formato de narrativas verbais, semelhante a fabulas,
cronicas ou contos” (CARRASCOZA, 2004, p. 87).

Nesse modelo textual, a mensagem tem o cardter autoritario
sobreposto pela atmosfera da narrativa, ja que esta ¢ feita para ir
ao encontro do consumidor “posto que ‘consumindo’ historias o
espectador/leitor se entretém, tornando-se mais receptivo a uma
mensagem que, aparentemente, ndo lhe parece autoritaria, como
a que notamos no [...] perfil apolineo” (CARRASCOZA, 2004, p.
92). Carrascoza (2004, p. 110) cita também que, do mesmo modo
que acontece na variante apolinea, hd um esfriamento da mensagem
porque “a histéria que legitima um antncio dionisiaco deve ser de
facil leitura e imediato entendimento”.

Por esse motivo, com as duas variantes carregando mensagens
frias, ou seja, de facil entendimento para que ndo sejam gerados ruidos
na comunicagdo, confirmamos o que Figueiredo (2014, p. 49-50) diz
sobre essa caracteristica da linguagem publicitaria:

Todo texto publicitario ¢ coloquial. Ele pode ser mais
ou menos jovem, pode conter girias ou nao, mas,
mesmo falando com consumidores sérios, como ex-
ecutivos ou senhores de terceira idade, a abordagem
a ser utilizada deve ser sempre leve, informal, co-
loquial. Nos partimos do principio de que ja temos
alguma intimidade com o consumidor. Da mesma
maneira que os atores de novela sdo tratados como
velhos amigos por seu publico, a publicidade esta tao
proxima, tdo presente no dia a dia do consumidor, que
falar formalmente soaria um tanto fora de contexto.

O que influencia no contraste de um modelo de texto propor
conselhos e suscitar vontades no leitor de modo mais direto e o outro
ser mais sutil, ¢ o género de discurso. Segundo Carrascoza (2004,
p- 39): “A trama do texto publicitario apolineo assemelha-se a do
género de discurso deliberativo, [...] cuja funcdo ¢ aconselhar ou
desaconselhar sobre uma questdo de interesse particular ou geral” e “a
presenca da narracao (estados e transformacdes ligados a personagens
individualizadas) com seus elementos fundamentais ¢ quase nula”.
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Contudo, com o modelo dionisiaco, isso ocorre de modo diferente,
visto que nele o discurso epidictico ¢ o dominante. De acordo com
Carrascoza (2014, p. 85): “Muito embora o discurso epidictico esteja
voltado para o elogio ou a censura, ¢ igualmente um discurso que
visa persuadir, j4 que, se em primeira instdncia faz a apologia do
produto, em ultima o faz para aconselhar o auditdrio a experimenta-
lo”, e esse conselho feito ao receptor da mensagem tem por objetivo
direciona-lo a uma decisdo favoravel pelo produto em questdo. Por
isso que, “no discurso deliberativo (que rege a variante apolinea), a
inten¢@o do aconselhamento ¢ mais explicita, poreja do proprio texto,
ao passo que no discurso epidictico [...] essa intengdo ¢ implicita,
mais sutil, ndo formalizada [...]” (CARRASCOZA, 2004, p. 86-87). O
discurso epidictico torna possivel a variante dionisiaca a utiliza¢ao de
narrativas verbais, parecidas com fabulas e contos, pois este discurso
se vale de procedimentos da arte literaria, algo que ndo acontece com
a variante apolinea.

Uma outra sustentagdo desses dois modelos textuais importante de
ser abordada para, ao final, relacionarmos com os anuncios selecionados
como amostra sdo as fungdes de linguagem que uma mensagem pode
carregar isoladamente ou ndo, propostas por Jakobson (1969), que
Carrascoza atrelou a linguagem publicitaria. A fun¢do conativa ou
imperativa ocorre, conforme Carrascoza (2004, p. 54), quando o “ato
comunicativo externa forte apelo ao receptor. O emissor dirige-se
diretamente a ele, buscando conquista-lo. E comum o uso de vocativo,
pronome em segunda ou terceira pessoas e verbos no imperativo (“Faca
sua inscri¢do”)”. Ja a funcdo fatica ocorre quando o “enunciado finge
despertar emocdes, mas em verdade pretende verificar se o contato com
o interlocutor esta vivo, se o canal de comunicagdo estd operando [...]”
(CARRASCOZA, 2004, p. 54). Desse modo, essas duas fungdes sdo
prevalentes no texto apolineo, pois:

Como o texto publicitario apolineo ¢ deliberativo,
objetiva aconselhar, ¢ natural que prevalega junto a
funcdo referencial a conativa, centrada no interlocu-
tor, alvo do aconselhamento. Assim como também
ocorre nos sermoes, em que o padre discursa para
persuadir os fiéis a agir conforme os mandamentos
da Igreja ("Nao mataras", "Nao cobicaras a mulher
do proximo", "Nao levantaras falso testemunho"
etc.). Igualmente, na mensagem de publicidade im-
pressa racional, tem lugar de destaque a fungao fética,
conforme Laurence Bardin em sua obra Anélise de
contetdo. Estudando o horéscopo da revista feminina
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Elle, Bardin concluiu que o discurso astrologico, as-
sim como o publicitario, privilegia a fungdo fatica,
ou seja, "procura estabelecer o contato com o leitor,
dando a ilusdo do estabelecimento de um dialogo"
(CARRASCOZA, 2004, p. 55).

Ja no modelo de texto dionisiaco, a fungdes emotiva e poética,
sdo as dominantes. Na fungdo emotiva, “o emissor fala de si mesmo,
da vazdo a seus sentimentos, usa pronome em primeira pessoa
(“Estou sofrendo a felicidade”)” e na funcdo poética, “a mensagem
esta centrada no trabalho com a propria linguagem, privilegiando a
sonoridade, o ritmo, as figuras de palavras, entre outros recursos. O
modo de dizer ¢ tdo importante quanto o que ¢ dito (“Viva a Vaia”)”
(CARRASCOZA, 2004, p. 54).

Tratando-se neste momento de um breve panorama sobre linguagem
ndoverbal, para, posteriormente, introduzir essarelagdo de texto e imagem
na linguagem publicitaria, foi estudado o conteudo que Barthes (1964
apud Vestergaard; Schreder, 2000, p. 31) diz sobre a relagdo de imagem
e texto — jungdo fortemente presente nas produgdes da publicidade. Ele
apresenta que a relagdo entre ambos, quando coincididos em uma midia
impressa, se chama ancoragem. Na ancoragem, o texto mostra ao leitor
os elementos embutidos na imagem, e funciona como um filtro entre as
diversas possibilidades de significacdo dela, isto ¢, caso a imagem tenha
titulo ou legenda, ndo tera uma interpreta¢do livre. Havera uma linha
que ditara o sentido da imagem proposto pelo texto. A palavra da forma
e contextualiza sua apresentacao.

Outra relagdo da imagem e do texto se chama relais. Nesta, o
texto e a imagem se encontram em uma relagdo complementar. “Ao
contrario da ancoragem, [relais] denota uma relagdo reciproca entre
texto e imagem na qual cada um contribui com sua parte para o
conjunto da mensagem” (BARTHES, 1968 apud VESTERGAARD;
SCHRODER, 2000, p. 32). Desse modo, percebe-se que, na relagao
de ancoragem, “encontramos uma estratégia de referéncia direcionada
do texto a imagem. Na relacdo de relais, a atengdo do observador ¢
dirigida, evidentemente na mesma medida, da imagem a palavra e da
palavra a imagem” (SANTAELLA; NOTH, 2012, p. 57-58).

Através dessa mostra sobre a relagdo entre linguagem verbal e
ndo verbal, ¢ possivel também, segundo Figueiredo (2014), encontrar
trés tipos especificos de relag@o entre titulo e imagem na linguagem
publicitaria, sdo eles: /+1=1 (Redundante), 1+1=2 (Complementar),
1+1=3 (Alavancado). Ja que o objetivo do titulo ¢ capturar a ateng@o
do consumidor em uma primeira olhada ao anuncio, ele ndo pode
oferecer pistas que fagam o consumidor perceber a sua proposta a
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fim de se esgotar o assunto rapidamente, pois ¢ desejavel conduzir a
aten¢ao do leitor por todo o antincio, preferencialmente. O titulo, sendo
uma frase curta com grande impacto, deve servir, desse modo, como
um criador de didlogo com o leitor, a partir do momento que o titulo
carrega a metafora de um enigma, e, portanto, o didlogo oferecido
pelo titulo levara o consumidor a uma resposta desse enigma, o qual
nado deve ser dificil de ser encontrado.

O formato /+/=1 (Redundante), o qual traz mensagens bastante
simples, ¢ bem frequente em propaganda de varejo ou voltado ao
publico-alvo com menor nivel sociocultural. Nesse formato ha grande
redundancia, ja que a imagem apresenta o que o texto retrata e, por
isso, o consumidor quando recebe as duas mensagens, absorve apenas
uma. Ja na relacdo entre texto e imagem /+/=2 (Complementar), o
titulo e a imagem se completam. Diferentemente do formato /+/=1
(Redundante), neste os elementos visuais e verbais criam um universo
conceitual da marca colaborando para uma percepgdo maior da
mensagem do anuncio. E importante dizer também que este formato
¢ o mais encontrado em propostas publicitarias. Por fim, o processo
1+1=3 (Alavancado) apresenta uma diferen¢a na mensagem do texto
em relagdo a mensagem da imagem. A imagem mostra uma mensagem
compreensivel por si sd, e, da mesma forma, o texto. Assim, surge
uma terceira e poderosa ideia, vinda da juncao dessas duas mensagens
(FIGUEIREDO, 2014). Vejamos agora exemplos concretos dos
formatos de titulo.

Figura 1 — Anuncio / + 1 = |

Vocé escolhe a melhor

forma de fazer economia

Fonte: Meio e Mensagem, 2016.
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O antincio anterior do Extra (Figura 1) é um exemplo de formato
1+1=1 (Redundante), pois se restringe a ofertas, promogdes, com
mensagem bastante simples. No anuncio da cerveja Heineken (Figura
2) estd o /+1=2 (Complementar). A cidade construida de embalagem
de cervejas ¢ complementada pela frase “por um mundo mais fresco™.
Note que a estatua do cristo redentor ¢ substituida por um abridor de
garrafas.

Figura 2 — Antincio / + [ =2

e

Fonte: Ads of the World, 2008.

Figura 3 — Antincio / + 1 =3

Fonte: Figueiredo, 2014.

2 No original: “for a fresher word”.
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O anuncio da Tabasco ¢ um exemplo de /+1=3 (4lavancado) (figura
3). Conforme Figueiredo (p. 25-26, 2014):

O rétulo do molho de pimenta [...] ¢ a base sobre a
qual foi construida a mensagem imagética. O texto
[...] diz: “E como o amor. Vocé sempre quer mais.
Nao importa qudo queimado vocé foi da ultima vez’.
[...] s@o duas ideias que funcionam de modo inde-
pendente, porém, quando unidas, trazem uma nova
dimensdo para a percep¢do do poder do molho de
pimenta anunciante.

Assim, pode se compreender que a linguagem ndo verbal tem da
mesma forma sua importancia no processo persuasivo. Por isso que uma
linguagem complementa a outra. De acordo com Santaella (2012, p. 138):

E a imagem que contribui com seu encanto proprio
para a constitui¢do da linguagem publicitaria [...]. [...]
com ou sem a dominancia do visual sobre o verbal,
a publicidade se constitui em uma linguagem mista
que, em geral, necessita de ambas as realidades para
existir: a visual e a verbal. E das relagdes que sdo teci-
das entre ambas que emerge a mensagem publicitaria.

A mensagem do antiincio em sua plenitude resulta tanto da linguagem
verbal e da ndo verbal e, como abordado anteriormente na relacdo de
imagem e texto, a imagem completa a escrita, e quando o texto ndo ¢
suficiente para gerar o significado completo, a imagem o faz.

1.3 Midia, Cultura e Publicidade

A partir dos anos de 1940 as primeiras teorias sobre os meios de
comunicac¢ao de massa investigaram o potencial comunicativo veiculado
através desses meios e, desde entdo, a publicidade ¢ considerada um
meio de socializacdo, tendo potencial para influenciar nos processos
de decisdo relativos ao campo cognitivo e social das pessoas, como,
por exemplo, pensamentos, comportamentos, esteredtipos e diversas
conversas corriqueiras, sendo tudo isso parte da interagdo social de pessoas
de variados contextos. Quanto mais diferente ¢ um contexto, havendo
diferenca de idioma, clima, etnia, religido etc., isto ¢, a forma que o ser
humano lida com a realidade, moldada pela linguagem que construiu e
constroi essa realidade, ou melhor, o mundo de informagao e conhecimento
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que uma pessoa carrega consigo tendo como limite a sua linguagem,
mais facilmente serd possivel perceber o quio diferente ¢ a mensagem
publicitaria produzida nesses ambientes quando postos em comparagao.

Ao adentrar no contexto da for¢a das mensagens publicitarias na
sociedade, ¢ possivel perceber que ela reflete e forma o imagindrio
individual e coletivo, justamente por essa sua grande participacdo na vida
diaria das pessoas, ainda mais se tratando do século XXI, em que quase
tudo serve como midia da publicidade, desde pontos de Onibus; folders;
cartazes em paredes; folhetos; os proprios chdos e paredes; rotulos;
dispositivos moveis, que tém tido uma tremenda for¢a principalmente
com as midias sociais e aplicativos; e, de modo consolidado ¢ classico,
com a televisdo e o radio.

A imagem mididtica tem uma for¢a tamanha e imensuravel no
cotidiano das pessoas, tanto na televisdo ou na internet, tanto num
computador de mesa ou num celular de ultima geragdo, tanto numa
pequena cidade no interior do Brasil como numa metropole, pois os
meios de comunica¢do de massa tém atingido a vida dos cidadaos mais
do que nunca, propagados pela globalizacdo e rapido avango tecnoldgico.
Portanto, a publicidade contribui para moldar o imaginario da sociedade,
sendo, entdo, um dos meios de socializagdo mais influentes e, visto que
ela tanto propde "imagens de bem-estar, [...] chega a propor verdadeiros
estilos de vida aos individuos [...]. A publicidade vai encorajar valores,
normas e temas fundamentais que tenderdo a "se encarnar na vida vivida"
(BRETON; PROUXL, 2002, p. 108).

Todo esse contexto referente a publicidade inserida na cultura se
iniciou no século XX quando a revolucdo industrial comegou a se
perpetuar e mudar o ritmo de vida dos trabalhadores. As novas formas
de controle que até entdo eram confinadas no que tangia a producao
de mercadorias, passou para outro ambito: o do consumo. Assim,
a revolucdo industrial fez com que eles “abandonassem os valores
tradicionais que poderiam colocar obstaculos as novas condi¢des de
produg@o” deixando de lado “seus habitos de vida essencialmente
pontuados pelos ritmos ciclicos e naturais do curso do sol ou das
estacdes” (BRETON; PROUXL, 2002, p. 105).

A publicidade naquela época teve entdo como fung@o condicionar
culturalmente e ideologicamente os trabalhadores para que eles
carregassem consigo os valores, as ideologias e seguissem o rumo da
nova ordem de consumo. Isso, portanto, garantia que o ato de consumo
acontecesse diante da enorme produgdo gerada do sistema econdomico
(BRETON; PROUXL, 2002, p. 106). Neste contexto, a publicidade ¢
“o instrumento que zela pela sobrevivéncia do sistema, ao assegurar que
aquilo que se produz também se consome” (PINTO, 1997, p. 9).
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Segundo Breton e Prouxl (2002, p. 105), o fordismo influenciou
fortemente essa época porque foi possivel, partindo da filosofia
fordista, ter compreendido que apenas o aumento do poder de compra
dos trabalhadores poderia fazer crescer sensivelmente o consumo dos
produtos fabricados:

O simbolo dessa nova etapa da industrializagdo ¢ in-
contestavelmente a linha de montagem dos veiculos
Ford. Ela marca a emergéncia daquilo que mais tarde
se chamara "fordismo": em busca de uma nova forma
de controle social, o capitalismo conseguiu implanta-lo
por meio de uma nova renda salarial aos trabalhadores.

Além das novas formas econdmicas de produ¢do terem impulsionado
os meios de comunicagdo para a vida social, também as duas grandes
guerras do século XX foram fatores importantes para colocar a midia
no centro da organiza¢ao das opinides, ja que os Estados precisavam
convocar ¢ manter suas nagoes unidas para a guerra. Com todo esse
contexto cultural, politico e econémico, concretiza-se um fenémeno
chamado "midiatizagdo da sociedade" (HIARVARD apud MARTINO,
2014, p. 271) a partir dos anos 2000, que aponta para a presenca constante
da midia imersa nas relagdes sociais pessoais cotidianas.

Desse modo, visto que a publicidade, socialmente falando, preserva,
de certa maneira, valores ja enraizados e dissemina novas ideias, estilos,
questdes importantes e também outros valores, nds nos inserimos em
todo esse universo e “[...] simulamo-nos ocasionalmente os actores desse
enorme teatro que ¢ a publicidade e que, no fundo, reflecte, como um
espelho intimo e com lentes de aumentar, a nossa propria vida” (PINTO,
1997, p. 12).
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CAPITULO I

PROPAGANDAS DE
CONSCIENTIZACAO PUBLICA

Antes de a amostra da pesquisa ser analisada com base nos esquemas
textuais publicitarios citados no primeiro capitulo, serd apresentado
um sucinto panorama de propagandas destinadas a conscientizacdo da
sociedade, de diversas areas, a fim de que o leitor perceba como sdo o
seu estilo, 0 seu carater e os contextos em que sdo apresentadas. Nao
delimitamos, para a sua sele¢@o, nenhum tema, estilo de texto, elementos
visuais ou marca para apresenta-las, apenas delimitamos a natureza da
sua divulgagdo, a qual sera propaganda impressa e de que fossem do
Brasil e da Guatemala.

E importante salientar que abordaremos exemplos tanto do Brasil
como exemplos da Guatemala, com a finalidade de nos aproximarmos do
contexto cultural desses paises, pois as mensagens produzidas nesses dois
locais refletem referéncias de seu contexto e, assim, de forma diferente
essas mensagens podem ser construidas e apresentadas.

2.1 Abordagens reflexivas

As campanhas publicitarias de conscientizagdo social podem ser um
instrumento efetivo para promover mudangas de comportamento em
pessoas, em empresas, na sociedade, entre outros. Ha um problema chave
que ¢ apresentado em cada campanha e através de alguma midia esse
problema ¢ passado ao publico-alvo com a inteng@o de ser mudado.

De acordo com Rice e Atkin (2009) e Rogers e Storey (1987) (apud
ATKIN; RICE, 2013, p. 3, tradugdo nossa), as campanhas publicitarias
de conscientizacdo se definem como uma comunica¢do direcionada
a informacdo ou a influéncia de comportamento de um publico-alvo,
seguindo um periodo de tempo especifico e pré-definidas atividades de
divulgagdo a fim de se promover beneficios de cunho ndo comercial nos
receptores da mensagem ou na sociedade como um todo.?

3 No original: Public communication campaigns can be defined as purposive attempts to
inform or influence behaviors in large audiences within a specified time period using an
organized set of communication activities and featuring an array of mediated messages in
multiple channels generally to produce noncommercial benefits to individuals and society.
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Em se tratando da linguagem dessas campanhas de conscientizagao,
os autores Atkin e Rice (2013, p. 9, tradugdo nossa) afirmam que, mesmo
diante de todo o foco a questdo principal que precisa ser mudada, de
qualquer modo “o tipo central de contetido ¢ de mensagens que carregam
persuasdo™. Esta afirmac¢do vai ao encontro das palavras de Citelli
(2002, p. 13), que abordamos no primeiro capitulo, que defende que:
“Persuadir, antes de mais nada, ¢ sindnimo de submeter, dai sua vertente
autoritaria. Quem persuade leva o outro a aceitacdo de uma dada ideia”.

Desse modo, esse ¢ o ponto matriz desse viés comunicativo
publicitario, levar os individuos a aceitagdo do que ¢é proposto para
que de alguma forma ajudem a parar um determinado problema que
¢ encontrado na sociedade em que estdo vivendo. “A maioria das
campanhas apresenta recursos de persuasdo enfatizando as razdes pelas
quais o publico deve adotar a agdo preconizada ou evitar o comportamento
proibido” (ATKIN; RICE, 2013, p. 9, tradugio nossa)’. Sendo assim, as
mensagens de conscientiza¢gdo mostram o que as pessoas devem fazer,
de forma relativamente simples, para que essa comunica¢do massiva seja
direcionada sem que haja interferéncias na sua recepgao.

Solomon, quando tratou em sua obra “O Comportamento do
Consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo” (2008) sobre as
mensagens capazes de mudar atitudes de consumidores em relagdo
a produtos ¢ a servigos, ele abordou tdpicos bastante relevantes para
a presente pesquisa, que ajudardo o leitor a mergulhar no universo de
entendimento de comunicagdes que podem ser efetivas a causas sociais.

No momento em que se produz uma comunicagdo publicitaria de um
ponto de vista de mudanga de comportamento ou atitude, questionamentos
sdo levantados para que a mensagem seja concluida da melhor forma,
como, por exemplo, se deve haver nela mais imagem ou mais texto, se
ela deve suscitar emogdes positivas ou negativas, se sera explorado um
lado mais racional ou emocional, entre outros. Por esse motivo, segundo
Solomon, (2008, p. 300) “caracteristicas da propria mensagem ajudam a
determinar seu impacto sobre as atitudes. Essas variaveis incluem como
a mensagem ¢ dita, bem como o que ¢ dito.”

Abordando sobre os tipos de apelos de mensagens que, conforme
Solomon (2008, p. 304), sdo “alternativas disponiveis aos comunicadores
que desejam atrair o receptor da mensagem”, na categoria “Apelos ao
Medo”, o autor trouxe como exemplo comunicagdes que sao produzidas
para conscientizar.

4 No original: [...] the central type of content in campaigns features persuasive

messages.
5 No original: Most campaigns present persuasion appeals emphasizing reasons

why the audience should adopt the advocated action or avoid the proscribed behavior.
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Os apelos a0 medo sdo muito empregados em comu-
nicagdes de marketing, embora sejam mais comuns
em contextos nos quais as organizagdes estimulam as
pessoas a adotarem um estilo de vida mais saudavel,
deixando de fumar, usando contraceptivos, dirigindo
com cuidado etc. (SOLOMON, 2008, p. 308).

As diretrizes estabelecidas pelo CONAR®, no que tange a questdes
de mensagens relacionadas ao medo, sdo importantes para que saibamos
sobre as normas desses anuncios. Em “Principios Gerais”, presente no
segundo capitulo de “Cddigos e Anexos”, na Sec¢do 4 chamada “Medo,
Supersti¢ao, Violéncia”, encontramos tais diretrizes. No Artigo 24 esta
escrito: “Os anuncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo
socialmente relevante ou razao plausivel”. Dessa maneira, compreende-
se que, diante de casos urgentes socialmente, as mensagens publicitarias
podem utilizar dessa chave persuasiva a fim de provocar reagdes que
possam ser mais chocantes nos consumidores.

O medo funciona? A maior parte das pesquisas sobre
esse topico indica que os apelos negativos geralmente
sdo mais eficazes quando somente uma ameaca mod-
erada ¢ utilizada e quando se apresenta a solu¢do para
um problema. Caso contrario, os consumidores des-
considerardo o antncio, pois ndo podem fazer nada
para resolver o problema (SOLOMON, 2008, p. 308).

Contudo, a percepgao do medo depende do contexto do receptor, isto
¢, das suas necessidades, sonhos, circulo social, idade, etc. ¢ logicamente
do que a campanha aborda. Por isso, Solomon (2008, p. 308) afirma que
“nem todas as ameagas sdo igualmente eficazes, pois pessoas diferentes
reagirdo diferentemente a mesma ameaga. Portanto, as ameagas mais
fortes nem sempre sdo as mais persuasivas [...]”.

Conforme Atkin e Rice (2013, p. 8, traducdo nossa), comumente
“campanhas de preveng@o apresentam o medo para que a atengdo scja
direcionada as consequéncias negativas de uma pratica prejudicial em vez
de se promover o caminho a uma alternativa positiva” e isso ocorre com
mais forga “em casos em que resultados prejudiciais sdo genuinamente
ameacadores™. Os autores ainda defendem:

6 CONAR ¢asigla correspondente a “Codigo Brasileiro de Autorregulamentagio
Publicitaria”, institui¢ao que promove a ética na comunicagio comercial a fim de impedir
que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento a consumidores ou a
empresas e afim de defender a liberdade de expressdo comercial (CONAR, 2018).

7 No original: Traditionally, prevention campaigns present fear appeals to focus
attention on negative consequences of a detrimental practice rather than promoting the
desirability of a positive alternative. This approach is most potent in cases where harmful
outcomes are genuinely threatening or positive products are insufficiently compelling.
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No momento em que se busca a influéncia de um com-
portamento em uma campanha, os pontos abordados
podem ser promovidos através de comportamentos
positivos (por exemplo, comer fruta, usar cintos de
seguranga, reciclar papel) ou a evitagdo de compor-
tamentos problematicos (por exemplo, consumir
gordura, dirigir alcoolizado, praticar queimadas em
florestas) (ATKIN; RICE, 2013, p. 8, tradugdo nossa)®.

A mensuragdo dos resultados dessas campanhas de conscientizagdo
pode nem sempre ser exitosa, pois uma campanha pode ndo ter um
impacto forte por varios motivos. Atkin e Rice (2013, p. 14, traducdo
nossa) afirmam:

As barreiras de resisténcia do publico surgem a cada
estagio de resposta da exposi¢do a implementagdo
comportamental. [...] O publico da campanha pode se
perder [...] devido as suas respostas defensivas. [...]
Os resultados da campanha de comunicagdo publica
tendem a diminuir para os receptores que consideram
as mensagens como ofensivas, perturbadoras, cha-
tas, obsoletas, confusas, irritantes, enganosas, irrel-
evantes, ndo informativas, infteis, inacreditaveis ou
sem inspiragéo.’

Para exemplificarmos de forma breve o modo como o consumidor
recebe mensagens, utilizaremos o “Modelo de Probabilidade de
Elaboragdo (MPE)” (figura 4) como base, que “pressupde que, assim que
o consumidor recebe uma mensagem, comega a processa-la. Dependendo
da relevancia pessoal dessa informacdo, o receptor seguira uma das
duas rotas para a persuasdo” (SOLOMON, 2008, p. 311). As rotas sdo
nomeadas como:

. Rota Principal, a qual o consumidor traga quando tem alto
envolvimento com a mensagem, isto ¢, quando ele presta aten¢do ao
contetido da mensagem por ter informagoes relevantes para ele e produz
argumentos de apoio a ela, aumentando nesse caso a probabilidade de
aceitagdo.

8 No original: In seeking to influence behavior, campaigners may decide to
promote positive behaviors (e.g., eat fruit, buckle safety belts, recycle paper) or to prevent
problematic behaviors (e.g., consuming fats, driving while intoxicated, burning forests).

9 No original: Audience resistance barriers arise at each stage of response from
exposure to behavioral implementation. Exposed audience members are lost [...] due to
defensive responses. [...] Public communication campaign outcomes tend to diminish for
receivers who regard messages as offensive, disturbing, boring, stale, preachy, confusing.
irritating. misleading, irrelevant. uninformative. useless, unbelievable, or uninspiring.
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Os consumidores tendem a pensar ativamente sobre
os argumentos apresentados ¢ a gerar respostas cog-
nitivas a tais argumentos. [...] Formamos e avaliamos
crengas cuidadosamente, e as fortes atitudes result-
antes tendem a orientar o comportamento. A impli-
cagdo disso ¢ que fatores da mensagem, tais como a
qualidade dos argumentos apresentados, serdo impor-
tantes para determinar a mudanca de atitude (SOLO-
MON, 2008, p. 312-313).

. Rota Periférica, a qual o consumidor traca quando o
consumidor tem baixo envolvimento com a mensagem, isto ¢, quando
ele ndo estd motivado a aceitar e a absorver os argumentos apresentados
na mensagem. Nesse caso,

[...] € provavel que o consumidor use outras pistas
para determinar a adequag@o da mensagem. Tais pistas
podem ser a embalagem do produto, a atratividade da
fonte ou o contexto em que a mensagem ¢ apresentada.
Fontes de informagdo exteriores ao verdadeiro contet-
do da mensagem sdo chamadas de pistas periféricas
porque circundam a verdadeira mensagem (SOLO-
MON, 2008, p. 312).

Figura 4 - Modelo de Probabilidade de Elaboragdo (MPE)

Processamento de Respostas » Mudanga de crenga )
alto envolvimento cognitivas ede atitude
Rota principal
COMUNICAGAO
ffonte, mensag y  Mencioe
canal) i compreensao

Rota periférica

Processamento de » Mudanca de > Mudanca de
baixo envolvimento crenga comportamento

Fonte: Solomon, 2008.

Sobre aimagem, o texto e a percepg¢do do consumidor, Solomon (2008,
p. 300) afirma que, ja que “o material verbal degrada-se mais rapidamente
na memoria, [...] [as] mensagens exigem exposi¢cdes mais frequentes
para obter o efeito desejado. As imagens, por sua vez, permitem que o
receptor agrupe informagdes no momento da decodificagdo”. Diante
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disso, podemos perceber o contraste que estes dois grupos linguisticos
apresentam quando absorvidos pelas pessoas.

Visto que o que causa impacto, além do prdprio problema evidente
que necessita ser conscientizado, como, por exemplo, acidentes de
transito, degrada¢des do meio ambiente, violéncia contra mulheres, entre
outros; sdo os elementos verbais e nio verbais que conduzem o olhar
do consumidor do antincio a absorver a unidade da mensagem para que,
como diz Solomon, o medo seja sentido e, através disso, uma atitude seja
mudada ou aprendida — dependendo do que se propde a campanha —, uma
vez que os apelos ao medo “enfatizam as consequéncias negativas que
podem ocorrer se o consumidor ndo mudar um comportamento ou atitude
(SOLOMON, 2008, p. 308).

2.2 Exemplos de propagandas a servico da
conscientizagao

Desse modo, de agora em diante, serdo apresentados exemplos de
mensagens publicitarias impressas que tratam sobre conscientizagao,
trazendo o contexto, a marca ¢ um breve resumo do que elas abordam,
para tentar de algum modo materializar os conceitos antes dispostos, para
que o leitor, através de casos concretos, compreenda como os elementos
verbais e ndo verbais sdo colocados e construidos nessas propagandas.

A ANTT (Agéncia Nacional de Transportes Terrestres), em
agosto de 2018, lancou junto da agéncia Fields360 uma campanha de
conscientizagao publica que trata do uso de celular no transito. A ANTT
foi criada pela Lei n° 10.233 e ¢ uma autarquia sob regime especial, que
tem sede e foro no Distrito Federal, e estd presente em todo o territorio
nacional sendo responsavel pela regulacao das atividades de exploragao
da infraestrutura ferroviaria e rodoviaria federal e de prestacao de servicos
de transporte terrestre. '

O uso do celular ao volante ¢ a terceira maior causa de mortes no
transito no Brasil. De acordo com reportagem no site b9, a NHTSA
(National Highway Traffic Safety Administration) afirma que uso do
aparelho aumenta em 400% os riscos de acidentes.'!

O texto presente na campanha “Emojis” diz: “O transito também
responde. Nao use celular ao volante”.

10 ANTT. Institucional. Disponivel em: <http://www.antt.gov.br/institucional/

index.html>. Acesso em: 20 set. 2018.
11 B9. Campanha transforma airbags em emojis para alertar sobre o risco de

acidentes envolvendo celular no transito. Disponivel em: <https://www.b9.com.br/94906/
campanha-transforma-airbags-em-emojis-para-alertar-sobre-o-risco-de-acidentes-
celular-no-transito/>. Acesso em: 09 ago. 2018.
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. Ficha Técnica da campanha:
Diretor Executivo de Criagao: Thiago Reis
Diretor de arte: Vitor Fubu

Redator: Rafael Paulino

Fotografo: Cival Jr.

Pos-Producio: Maxwell Jr.'?

Figura 5 — Campanha de conscientizagao da ANTT

Fonte: B9, 2018.

Figura 6 — Campanha de conscientizagdo da ANTT

Fonte: B9, 2018.

O Ministério da Satde do Brasil também tem sido fortemente
atuante na propagacao de mensagens conscientizadoras. O 6rgao produz

12 BEHANCE. ANTT - Emojis - Print. Disponivel em: <https://www.behance.
net/gallery/68653077/ANTT-Emojis-Print>.Acesso em: 1 out. 2018.
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comunicagdes voltadas a temas diversos tangentes a area da saude, como,
por exemplo, doengas sexualmente transmissiveis, vacinagdo, doengas no
geral, doacdo de sangue, entre outras. Com campanhas produzidas para
varias midias e formatos, como impresso, digital € em video, o Ministério
alerta a populagdo sobre assuntos urgentes e de preocupagao social por
meio de uma boa articulagdo do verbal e do ndo verbal, dando abertura
a uma entrega ao receptor bem esquematizada dos elementos da peca
em questdo. Foram selecionados alguns exemplos dessas campanhas, que
estdo presentes a seguir.

Figura 7 — Campanha de conscientizagdo sobre Dengue e
Chikungunya

Fonte: Site do Ministério da Satude, 2014.
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Figura 8 — Campanha de conscientizacdo sobre Dengue e
Chikungunya

Fonte: Site do Ministério da Saude, 2014.

Vale salientar que as campanhas do Ministério da Satide nao
disponibilizam a ficha técnica dos produtores. Essa a seguir também
carrega uma criativa articulagdo do verbal e do ndo verbal abordando a
doagdo de orgdos. Note que o 6rgdo que o personagem recebeu, fica em
destaque no cenario em que ele esta.
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Figura 9 — Campanha de conscientizacao sobre doagdo de o6rgaos

A
AJUDE MAIS PESSOAS A SEREM VENCEDORAS

Bruno Cunha, transplantado de rim, atleta de judd

Seja doador de drgaos e avise a sua familia.

Fonte: Site do Ministério da Saude, 2014.

Figura 10 — Campanha de conscientizagao sobre doacao de drgaos

Fonte: Site do Ministério da Saude, 2014.
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Esta campanha da Guatemala que vem a seguir, que tem como titulo
“Cyberbullying”, foi criada pela agéncia El Taier/Tribu DDB para a Save
the Children, organizacdo internacional ndo governamental que atua
desde 1919 promovendo os direitos das criangas, especialmente criangas
e adolescentes em movimento (criangas migrantes e deslocadas)®.
A campanha trata, como ja diz o titulo, de cyberbullying, uma outra
modalidade de bullying, ocorrida na esfera virtual, com o texto “N&o
compartilhe o 6dio” (fazendo alusdo ao “compartilhar” das midias
sociais)”. As pegas, em ambas as campanhas, foram feitas em varias
versdes — com cenarios e personagens diferentes. Foi langada no ano de
2017 em midia impressa.

Figura 11 — Campanha de conscientizagdo guatemalense da Save
the Children

Fonte: Coloribus, 2017.

13 GUIA DE FONTES EM AJUDA HUMANITARIA. Save the Children.
Disponivel — em:  <https://guiadefontes.msf.org.br/organizacao/save-the-children/>.
Acesso em: 3 abr. 2018.
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Figura 12 — Campanha de conscientizacdo guatemalense da Save
the Children

©
() serve the Children

Fonte: Coloribus, 2017.

Figura 13 — Campanha de conscientizagdo guatemalense da Save
the Children

Fonte: Coloribus, 2017.
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. Ficha técnica da campanha:

VP de criacdo: Jorge Solérzano

VP de Arte: Victor Pardo

Diretor Geral de Criagao: Julian Nunez
Diretores de arte: Walter Lopez e Alan Frezza
Fotografo: Ale Burset

Artista Digital: Diego Speroni '

Figura 14 — Campanha de conscientizagdo guatemalense da Save the
Children

Fonte: Coloribus, 2017.

Outra campanha de conscientizacdo guatemalense ¢ da instituicao
Cruz Roja, que ¢ uma instituicdo ndo lucrativa, de interesse social e
voluntario que presta assisténcia a popula¢do que se encontra em risco.
A “Cruz Roja Guatemalteca” ¢ reconhecida pelo Governo da Reptiblica
da Guatemala, como uma sociedade de socorro voluntaria, autbnoma
e independente'’. A campanha, langada em 2007, busca conscientizar
sobre doagdo de sangue. Tem diferentes versdes com diferentes frases,
mas com a mesma assinatura, “Doe sangue hoje”. As frases sdo: “Para
vocé sdo apenas algumas gotas, para muitos outros ¢ fonte da vida” e
“Onde algumas gotas caem, outros pegam suas vidas”. Vale a pena notar

14 COLORIBUS. Anuncio guatemalense sobre Cyberbullying da Save the
Children. Disponivel em: <https://www.coloribus.com/adsarchive/prints/save-the-
children-girl-room-22312465/>. Acesso em: 01 mar. 2018.

15 CRUZ ROJA. Nosotros. Disponivel em: <https://www.cruzroja.gt/nosotros/>.
Acesso em: 29 jun. 2018.
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que, ao redor das gotas de sangue, ha formas de pessoas, combinacao
essa do verbal e do ndo verbal que d4 a forma de sentido para a unidade
textual do anuncio. Na parte inferior esquerda ha informagdes para o
doador, site e telefone.

. Ficha técnica da campanha:

Agéncia de Publicidade: BBDO Guatemala

Diretor Geral Criativo: Victor Garcia

Diretor de Criagdo: Gener Lobos

Realizador: Geragdo Lobos / Jorge Pineda (fotografia)
Redator: Victor Garcia

Diretor de Arte: Gener Lobos!®

Figura 15 — Campanha de conscientizacdo guatemalense da Cruz
Roja

Fonte: Ads Of The World, 2007.

16 LATIN SPOTS. Campaiia Cruz Roja Guatemalteca. Disponivel em: <https://
www.latinspots.com/sp/campana/campaa-cruz-roja-guatemalteca/7510/1759>.  Acesso

em: 29 jun. 2018.
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Figura 16 — Campanha de conscientizacdo guatemalense da Cruz

Roja
o
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Fonte: Ads Of The World, 2007.
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CAPITULO 1Nl

BULLYING, SOCIEDADE E
PUBLICIDADE

Neste capitulo, apresentaremos alguns conceitos sobre o bullying, como
ele ¢ estudado ¢ identificado nos ambientes em que ocorre ¢ as medidas
tomadas por 6rgaos brasileiros responsaveis como escolas, governo, entre
outros, além de um breve panorama de como a Guatemala, pais de onde
se origina uma campanha componente da amostra desta pesquisa, lida
com o bullying e com os dados de seus acontecimentos. Como sabemos,
a publicidade é um meio de disseminagio das mais diversas mensagens e,
como vimos anteriormente, esta fortemente atrelada a cultura, permitindo
assim a percepgdo de fendmenos recorrentes a inter-relagdo das pessoas
na sociedade a fim de que sejam conhecidos e, no caso do recorte da
pesquisa, sejam intervindos, por deixarem marcas negativas € que nao
contribuem para o bem-estar social. O bullying ¢ um desses fendmenos
que tem assolado as suas vitimas em ambientes educacionais pelo mundo
e que, mesmo sendo antigo, comecou a ser sistematizado como objeto de
estudo ha pouco tempo.

3.1 Bullying e Cyberbullying

Apesar de o bullying ter sempre existido no ambiente escolar e
ser percebido antigamente como brincadeiras sem danos fisicos ou
morais entre estudantes, os seus estudos se iniciaram nos anos 1970 na
Europa. Mas somente nos anos 1980 que houve maior intensificagao
nas suas pesquisas, que foram feitas por Dan Olweus da Universidade
de Bergen, na Noruega.

Para que conhegamos a sua conceituacdo, bullying ¢ o nome dado a
todas as formas intencionais e continuas de agressividade que acontecem
imotivadamente, praticadas por um ou mais estudantes contra outros.
O termo inglés é derivado da palavra bully, que significa “brigdo”,
“valentdo” de acordo com Fante e Pedra (2008, p. 33).

Diante de outra defini¢do, Calhau (2009, p. 6) afirma que o termo
ndo tem “uma tradugdo exata [...]. Bullying ¢ assédio moral, sdo atos
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de desprezar, denegrir, violentar, agredir, destruir a estrutura psiquica
de outra pessoa sem motivagdo alguma e de forma repetida”. Fante e
Pedra (2008, p. 33-34) ainda mostram que o bullying é conhecido por
outros nomes em outros paises, por exemplo: “mobbing, na Noruega e
na Dinamarca; mobbning, na Suécia e na Finlandia; [...] prepotenza ou
bullismo, na Italia; yjime, no Japao; [...] acoso [...] na Espanha”.

O bullying é um problema de escala mundial, que ¢ encontrado em
diversos ambientes educacionais de quaisquer escalas: rural ou urbana,
publica ou privada, classe social baixa ou alta. Fante e Pedra (2008)
afirmam que o bullying, que ocorre em um contexto independentemente
do poder aquisitivo e da comunidade escolar, pode ser praticado em
diversos locais da escola: patio, banheiros, salas de aula, corredores,
biblioteca e nas imedia¢des do local. As formas de ataque sdo de modo

fisico (bater, chutar, beliscar); verbal (apelidar, xin-
gar, zoar); moral (difamar, caluniar, discriminar);
sexual (abusar, assediar, insinuar); psicolégico (in-
timidar, ameagar, perseguir); material (furtar, roubar,
destrocar pertences); e virtual (zoar, discriminar,
difamar, através da internet e do celular). Constata-
mos em nossas pesquisas que raramente a vitima
recebe apenas um tipo de ataque. Normalmente os
ataques sdo conjugados, utilizando-se para isso varias
formas de maus-tratos, inclusive a exclusdo social
(FANTE; PEDRA, 2008, p. 61).

Segundo Calhau (2009, p. 49), a ocorréncia do fendomeno pode
também acontecer no ambiente de trabalho e se da tanto de maneira
horizontal, entre pessoas de mesmo nivel, como de maneira vertical, entre
chefes e funcionarios e entre professores e alunos, no caso do ambiente
educacional.

De acordo com reportagem no site da ONU'", no ano de 2016, 100
mil criangas e jovens de 18 paises sofreram algum tipo de bullying por
razoes ligadas a aparéncia fisica, ao género, a orientag@o sexual ou ao pais
de origem. No Brasil, a taxa ¢ de 43%, semelhante a paises da América
Latina como: Argentina (47,8%), Chile (33,2%), e Colombia (43,5%).

No Brasil, de acordo com dados do UOL Educagao, aproximadamente
um em cada dez estudantes ¢ vitima de bu/lying nas escolas. Esse estudo faz
parte do Programa Internacional de Avaliacdo de Estudantes (Pisa) 2015
(figura 17), dedicado ao bem-estar dos estudantes, tendo sua avaliagdo

17 NACOES UNIDAS. Pesquisa da ONU mostra que criangas sofrem bullying.
Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/pesquisa-da-onu-mostra-que-metade-das-
criancas-e-jovens-do-mundo-ja-sofreu-bullying/>. Acesso em: 19 nov. 2017.
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aplicada pela Cooperagao e Desenvolvimento Econémico (OCDE): “No
Brasil, 17,5% disseram softrer alguma das formas de bullying [...]; 7,8%
disseram ser excluidos pelos colegas; 9,3%, ser alvo de piadas; 4,1%,
serem ameagados; 3,2%, empurrados ¢ agredidos fisicamente™!®,

Conforme Fante e Pedra (2008, p. 39), ap6és os momentos de
agressdo, a vitima prefere “calar-se ou isolar-se dos demais na tentativa
de minimizar seu sofrimento. Mesmo fora do ambiente escolar a vitima
continua lembrando-se dos episddios e somatizando-os, como se de fato
estivesse na presenca dos seus agressores”.

Figura 17 — Vitimas de Bullying

VITIMAS

Estudantes brasileiros sofrem exposicio constante ao bullying
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Fonte: Pisa 3015 (OCDE)

Fonte: Folha de Londrina, 2017.

Diversos pesquisadores de campos disciplinares diferentes tém
direcionado os seus estudos a este fendmeno, que toma vias alarmantes,
tanto pelo seu grau de crescimento, quanto por atingir faixas etarias
cada vez mais baixas, as quais envolvem os anos primarios escolares —
sendo essa fase a que carrega mais vitimas na Guatemala, segundo uma
pesquisa da qual falaremos adiante feita no pais. Os resultados, como
se sabe, sdo devastadores. Fante e Pedra (2008, p. 36) afirmam que o
bullying pode

18 UOL. Alunos dizem sofrer Bullying no Brasil. Disponivel em: <http://
educacao.uol.com.br/noticias/2017/04/19/quase-18-dos-alunos-dizem-sofrer-bullying-
no-brasil-diz-estudo.htm/>. Acesso em: 19 nov. 2017.
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[...] causar traumas irreparaveis ao psiquismo das
vitimas, comprometendo sua saude fisica e mental e
seu desenvolvimento socioeducacional. Ao contrario
de outras agdes violentas, ocasionais e reativas, o
bullying ¢ caracterizado por a¢des deliberadas e re-
petitivas, pelo desequilibrio de poder e pela sutileza
com que ocorre, sem que os adultos percebam ou per-
mitindo que estes finjam ndo perceber.

De acordo com dados do Ministério da Satde do Brasil, em
reportagem no site ISTOE, “em média, 11 mil pessoas se matam por
ano, uma a cada 48 minutos, 30 por dia. Jovens com imensuravel
potencial para se destacar em intimeras atividades estdo decidindo por
fim a propria vida bruscamente por ndo saber lidar com as opressdes do
mundo atual”"’.

Tais dados vdo ao encontro de dois casos recentes de suicidio,
segundo reportagem do G1, ocorridos em uma mesma escola particular
na cidade de Sao Paulo (2018). Isso tem levado pais e escolas a
discutirem como prevenir ¢ ajudar os adolescentes nesse periodo de
formagdo da personalidade diante de uma vida e de um mundo com
ansiedade, bullying, drogas, questionamentos, exclusdo etc.

Na cabeca de pais e educadores surgem as duvidas:
redes e universo digital, cobrangas em casa e na es-
cola, alcool, drogas, bullying... Nao existe um motivo
em comum entre todos 0s casos, mas a maioria deles
esta ligada de alguma forma a transtornos mentais,
como a depressao®.

Visto que os casos de suicidio podem abarcar razdes além do
bullying para acontecer, ¢ importante salientar que todas essas razdes se
encontram em um mesmo grau, dentro de uma analise comportamental,
para que seja possivel entender de modo detalhado a real causa do ato
suicida e, assim, encontrar solucdes efetivas para ajudar as vitimas,
ajudar quem esta perto delas e impedir futuros casos.

Um caso de grande propor¢ao no Brasil, foi 0 massacre em Realengo
(RJ) em 2011, em que um homem armado chamado Wellington Menezes
de Oliveira entrou na Escola Municipal Tasso da Silveira, no bairro de
Realengo, da qual ele era ex-aluno, e atirou contra alunos em salas de

19 ISTOE. Uma opressdo maior que a vida. Disponivel em: <https://istoe.com.
br/uma-opressao-maior-que-a-vida/>. Acesso em: 29 abr. 2018.

20 G1. Suicidios de adolescentes: como entender os motivos e lidar com o fato
que preocupa pais e educadores. Disponivel em: <https://gl.globo.com/ciencia-e-saude/
noticia/suicidios-de-adolescentes-como-entender-os-motivos-e-lidar-com-o-fato-que-
preocupa-pais-e-educadores.ghtml>. Acesso em: 27 abr. 2018.
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aula, o que ocasionou em vitimas fatais. Em reportagem?!, ex-colegas de
classe do atirador disseram ao jornal que o criminoso sempre apresentou
disturbios de comportamento e sofria bullying de alunos da sua turma.

O estudante Bruno Linhares [...] estudou com Wel-
lington em Tasso da Silveira e narrou ao jornal de
que maneira os alunos provocavam o rapaz. Segundo
ele, Wellington ganhou os apelidos de Sherman, em
alusdo ao personagem nerd do filme American Pie, e
suingue, porque era manco de uma perna. “O Wel-
lington era completamente maluco. Ele era muito ca-
lado, muito fechado. E a galera pegava muito no pé
dele, mas néo a ponto de ele fazer o que fez”, afirmou.

Além disso, ha o cyberbullying, que surge neste novo contexto
digital sendo entdo uma outra categoria do bullying. Conforme Fante
¢ Pedra (2008, p. 37), esta nova modalidade de ataque se da com a
utilizagdo das modernas ferramentas disponiveis na internet ¢ nos
telefones celulares e, geralmente, como argumenta Calhau (2009, p.
39), o agressor nao se identifica. Quando ha alguma identificagdo, é por
meio de nomes falsos, os chamados nicknames.

Na sua pratica utilizam-se as modernas ferramentas
da internet e de outras tecnologias de informagao e
comunicagdo, moveis ou fixas, com o intuito de mal-
tratar, humilhar e constranger. E uma forma de ataque
perversa, que extrapola em muito os muros da escola,
ganhando dimensdes incalculaveis (FANTE; PE-
DRA, 2008, p. 64).

Para interromper os ataques virtuais, de acordo com Fante e Pedra
(2008, p. 69),

a denuncia ¢ o principal instrumento [...]. Entretanto,
a prevengdo € o principal caminho, devendo ser ini-
ciada nas escolas, em parceria com as familias. Os
alunos devem ser conscientizados sobre o tema e con-
duzidos a reflexdo sobre os limites éticos na internet,
além das punigdes judiciais cabiveis na forma da lei.

Calhau (2009, p. 13) afirma que “as praticas de bullying colidem
frontalmente com direitos fundamentais previstos no artigo 5° da

21 VEJA. Atirador de Realengo sofria bullying no colégio, diz ex-colega.
Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/brasil/atirador-de-realengo-softria-bullying-no-
colegio-diz-ex-colega/>. Acesso em: 25 ago. 2018.
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Constituigdo Federal de 1988%2, devendo ser, também, por isso, coibidas
e combatidas por todos os brasileiros”. O autor afirma também que,
no caso do cyberbullying, o Poder Judiciario tem se mostrado firme
em combater essa pratica desde que haja provas concretas, como, por
exemplo, a pagina da internet com a prova da agressao. A identificacdo
do agressor ¢ possivel, pois sua conexdo deixa um cédigo, o IP (internet
protocol), que torna possivel saber de onde partiu a ofensa, desse modo,
podendo gerar penalidades de acordo com o grau e extensdo dos danos
causados a vitima.

3.1.1 Praticas de combate ao bullying no
Brasil

No Brasil, no ano de 2015, foi sancionada a lei n° 13.185, que
estabelece o Programa de Combate a Intimidagdo Sistematica (Bullying),
que “caracteriza claramente as situagdes de agressao fisica, psicoldgica e
moral que podem ser consideradas bullying e estabelece regras para definir
casos de intimidagdo realizados por meio da internet™. O Programa
busca integrar os meios de comunicagdo de massa com as escolas e a
sociedade, como forma de identificar e conscientizar o problema a fim
de combaté-lo. Busca promover a cidadania, a capacidade empatica e
o respeito a terceiros, e trazer medidas de conscientizagdo, prevengao e
combate a todos os tipos de violéncia.

Foi também publicada a lei n° 13.277, que institui uma data alerta
para o combate ao bullying, sendo o dia sete de abril conhecido como o
“Dia Nacional de Combate ao Bullying e a Violéncia na Escola”. A data
foi instituida em memoria das vitimas do massacre ocorrido em 2011 na
escola de Realengo, no Rio de Janeiro, exatamente cinco anos depois.

O MEC (Ministério da Educagdo) coordena varias agdes a fim de
combater a violéncia escolar, que visam capacitar docentes e equipes
pedagogicas para promover a cidadania, empatia e o respeito, numa
cultura de paz e tolerancia miitua. As iniciativas sdo de responsabilidade

22 O artigo 5° da Constituigdo trata das garantias e direitos fundamentais que
cada cidadao dispde. Ele ¢ um dos artigos mais importantes contidos na Constitui¢cdo
Federal de 1988. Dentro do artigo 5°, existem diversos principios relacionados aos
direitos e garantias fundamentais, entre eles: Direito a Vida, Direito a Liberdade, Direito
a Igualdade.

23 GOVERNO DO BRASIL. Presidenta Dilma sanciona lei de combate ao
bullying. Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/governo/2015/11/presidenta-dilma-
sanciona-lei-de-combate-ao-bullying>. Acesso em: 19 maio 2018.
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da “Secretaria de Educag¢do Continuada, Alfabetizagdo, Diversidade e
Inclusdo” (SECADI)* e contemplam ensino superior ¢ educagio basica.

Uma das inciativas de combate ao bullying pelo MEC ¢ o “Ser
diferente, Ser Igual” da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
que tem o planejamento de capacitar 250 profissionais da educacao basica
de Macaé, Duque de Caxias, Nova Friburgo, Nova Iguagu e Rio de Janeiro.
O projeto desenvolve, na tematica do bullying, violéncia, preconceito e
discriminagdo nas escolas, a troca de conhecimento entre professores a
fim de que estratégias criativas para o encaminhamento das varias formas
de violéncia, preconceito e discriminacdo no ambiente escolar sejam
postas em pratica. A proposta foca o fortalecimento da cidadania de quem
vive na area de alcance da escola, no intuito de prevenir e combater o
bullying, a violéncia, o preconceito e a discriminagao.

O “Pacto ¢ o Aprendendo a Conviver: estratégias para o enfrentamento
da violéncia nas escolas”, desenvolvido pela Universidade Federal do
Parana (UFPR) ¢ outro projeto apoiado pelo MEC. Esse projeto atende
a 370 professores de 114 escolas do estado. O objetivo é capacitar os
educadores e gestores para que reconhegam e adotem estratégias eficazes
de prevenc@o do bullying®.

Em 2017, 0 MEC fez uma campanha nas suas midias sociais nomeada
#BullyingNaoéBrincadeira com o intuito de mostrar que as brincadeiras
envolvidas na agressdo do bullying podem causar danos além do que se
imagina. A campanha dava acesso a orientagdes para pais e professores
e, indiretamente, a vitimas, ja que as midias sociais t€m um alcance vasto
de varios publicos, de idades diversas. A seguir, estdo algumas imagens
desta campanha na sua pagina no Facebook e Twitter. E interessante
notarmos que houve interagdo do perfil do MEC com os usuarios das
midias nos comentarios, mostrando uma forma inovadora de chegar mais
perto do publico e conscientiza-lo.

24 A SECADI, criada como SECAD em 2004, atua até hoje promovendo a
articulacdo e convergéncia das agendas para garantir o direito de todos a educacdo, com
qualidade e equidade.

25 MINISTERIO DA EDUCACAO. MEC apoia enfrentamento ao bullying
e violéncia nas escolas. Disponivel em: <http:/portal.mec.gov.br/busca-geral/222-
noticias/537011943/62581-mec-apoia-enfrentamento-ao-bullying-e-violencia-nas-
escolas>. Acesso em: 19 ago. 2018.
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Figura 18 — Postagem do Ministério da Educagao do Brasil (MEC)

no Twitter

@ ACS MEC &

Hoje o recado vai para os pais!
goo.gl/ewBLpn

CNsBULLYING
| 30 Gl ©omo
BRINCADEIRA

@ ied0p

#BullyingNaoéBrincadeira | Um em cada dez
estudantes é vitima de bullying no Brasil.

Vocé ja conversou

filho(a) hoje?

Seguir

(a) seu(a)

e

Fonte: Twitter do Ministério da Educacdo do Brasil (MEC), 2017.

Figura 19 — Postagem do Ministério da Educagao do Brasil (MEC)

no Facebook

'mﬂ BULLYING
Jis2 4 1YY
<% BRINCADEIRA

Sejaofa)

tima ou agressor(a),
ambos precisam de 3juda e apoio psicoldgico.

Fonte: Facebook do Ministério da Educagdo do Brasil (MEC), 2017.
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Figura 20 — Intera¢@o do Ministério da Educagao do Brasil (MEC)
no Facebook

Fabi Nascimento Eu sofri muito bullying e ate hoje tenho traumas
causados por isso, tdo importante quanto cuidar da vitima é evitar
que se formem os agressores.

Curtir - Responder - 1a

@ Ministério da Educacao - MEC @ Com certeza, Fabi! Os
agressores também podem ser vitimas de abusos em
ambientes fora da escola — muitas vezes, situacdes vividas
no nicleo familiar, por exemplo, levam a crianca ou jovem
a transferir o comportamento para o ambiente escolar.
#BullyingNaoéBrincadeira

O:

Curtir - Responder - 1a

Fonte: Facebook do Ministério da Educagdo do Brasil (MEC), 2017.

E visivel que tem havido formas diferentes de comunicar e tratar
temas delicados por instituigdes governamentais, o que inclui uma
postura mais proxima desses 6rgdos com as pessoas. Tem se buscado o
didlogo com os cidaddos comuns para que se chegue a conscientizagdo
de problemas, representando nesse caso um ponto positivo e criativo em
abordagens desse vi¢s.

3.1.2 Praticas de combate ao bullying na
Guatemala

A Guatemala é um pais localizado na América Central, com populagao
de cerca de 15 milhdes de pessoas. Mesmo que o pais, em area e em
populagdo, seja pequeno comparado ao Brasil, foi possivel coletar dados
relevantes sobre o bullying e identificar nao s6 os nimeros e porcentagens
da sua ocorréncia, mas também identificar acdes combatentes a ele.

Em reportagem do Prensa Libre?, um dos principais veiculos de
comunicagdo da Guatemala, foi possivel encontrar dados do Ministério
da Educacdo sobre bullying. Nela, os dados mostram que sdo mais
propensos a serem vitimas de bullying estudantes com menos de 12
anos de idade:

26 PRENSA LIBRE. Bullying afecta mas a estudiantes de primaria. Disponivel
em: <https://www.prensalibre.com/guatemala/comunitario/bullying-afecta-mas-a-
estudiantes-de-primaria>. Acesso em: 21 ago. 2018.
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35,8% dos estudantes da terceira série se consideram
vitimas de bullying, ou seja, sdo atacados sistemat-
icamente em seu centro de estudos. [...] 29,4% dos
estudantes analisados no sexto ano relataram que
sofrem bullying, e a porcentagem vai se reduzindo
conforme os alunos s3o mais velhos, uma vez que
os alunos do terceiro ano e os graduados relataram
13,9% e 6,3% respectivamente (tradug@o nossa)*’.

Esta pesquisa foi realizada pela “Direccion General de Evaluacion
e Investigacion Educativa (Digeduca)”, do Ministério da Educagdo da
Guatemala, intitulada como “Recurrencia del bullying en el sistema
educativo guatemalteco: agresiones reportadas por estudiantes desde el
nivel primario hasta el nivel médio”.

A posse de armas dentro de um contexto educacional é um fator
importante a se considerar no combate ao bullying, e a pesquisa mostra
que esses casos infelizmente acontecem. Ha relatos, segundo a pesquisa,
de alunos do sexto ano e terceiro ano que ja viram armas na escola e que,
no mesmo ambiente, presenciaram ou sofreram bullying. Um adendo
importante a ser feito é no que se refere as leis de posse de arma na
Guatemala. Conforme o Artigo 38 expresso na Constitui¢ao®® do pais, é
permitido o direito de se ter armas para defesa pessoal:

Artigo 38 - Posse e porte de armas: Reconhece-se
o direito de posse de armas para uso pessoal, ndo
proibidas por lei, no lugar em que se habita. Nao
havera obriga¢do de entrega-las, exceto nos casos
que forem ordenados por um juiz competente. O di-
reito de portar armas, regulado por lei, é reconhecido
(tradug@o nossa)®.

27 No original: El 35.8 por ciento de estudiantes de tercero primaria consideran
ser victimas de bullying, es decir, son agredidos sistematicamente en su centro de estudio,
segun investigacion efectuada por el Ministerio de Educacion (Mineduc). Un 29.4 por
ciento de estudiantes analizados de sexto primaria reportd bullying, el porcentaje se
reduce conforme el nivel, ya que los alumnos de tercero basico y graduandos reportaron
13.9 por ciento y 6.3 por ciento.

28 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GUATEMALA. Constitucion
Politica De La Republica De Guatemala. Disponivel em: <https://www.ine.gob.gt/
archivos/informacionpublica/ ConstitucionPoliticadelaRepublicadeGuatemala.pdf>.
Acesso em: 03 nov. 2018.

29 No original: Articulo 38 - Tenencia y portacion de armas. Se reconoce el
derecho de tenencia de armas de uso personal, no prohibidas por la ley, en el lugar de
habitacion. No habra obligacion de entregarlas, salvo en los casos que fuera ordenado por
juez competente. Se reconoce el derecho de portacion de armas, regulado por la ley.
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Outro fato constatado na investigacdo ¢ que, quando o ambiente
escolar ¢ mais amigavel e desejado pelos alunos, ha menos chances de
haver bullying, quando, contudo, os alunos nao se sentem satisfeitos com
o ambiente em que estudam, a chance de haver bullying aumenta.

No Twitter da “Unidad Para La Prevencion Comunitaria De La
Violencia” (UPCV), que ¢ uma organiza¢do comunitaria guatemalense
com propdsito de desenvolver uma cultura de paz e de prevengdo da
violéncia na Guatemala, foi possivel encontrar uma imagem promocional
(figura 21) sobre o “Dia Mundial do Bullying”, 2 de maio, que mostra um
elemento ndo verbal — sinal de proibi¢do — em cima de duas criangas, uma
agredindo a outra, sendo isso o proprio bullying.

Figura 21 — Postagem da Unidad Para La Prevencion Comunitaria
De La Violencia (UPCV) no Twitter

Dia Internacional Gontra
el Acoso Escolar

Fonte: Twitter da Unidad Para La Prevencion Comunitaria De La
Violencia (UPCV), 2017.

No site da UPCV, ha uma colegdo de movimentos combatentes ao
bullying e cyberbullying realizados nas escolas guatemalenses de diversos
municipios apoiados por diversas institui¢des. A seguir (figura 22), ha
uma montagem de imagens dessas palestras sobre bullying, direcionadas
aos alunos, que aconteceram recentemente.
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Figura 22 — Eventos combatentes ao bullying e cyberbullying na
Guatemala

Fonte: Site da Unidad Para La Prevencion Comunitaria De La
Violencia (UPCV), 2018.

Em agosto de 2018, a UPCV langou uma campanha chamada
“Prevencion en el Uso de Redes Sociales”, destinada a criangas e jovens
a fim de que fagam um uso adequado das midias sociais. Na matéria
sobre a campanha da UPCV do site do Ministerio de Gobernacion
(MINGOB)®, é dito:

[...] ndo so esse grupo da sociedade ¢ conscientizado,
mas também pais, professores e autoridades para,
de algum modo, estarem atentos aos locais que os
seus filhos tém acesso, a fim de minimizar os casos
de sequestro, fraudes, roubos de identidade, trafico
de pessoas, estupros e até assassinatos. [...] Além do
Cyberbullying, que ¢ baseado no assédio psicologico
de pares com o uso de fotografias, comentarios ofen-
sivos, ameagas, rumores através de meios telemati-
cos, que sobrecarregam a vitima, que muitas vezes
pode cometer suicidio (tradugdo nossa)?'.

30 MINGOB. Tercer Viceministerio y UPCV advierten sobre peligros en las
Redes Sociales. Disponivel em: <http://mingob.gob.gt/tercer-viceministerio-y-upcv-
advierten-sobre-peligros-en-las-redes-sociales/>. Acesso em: 01 set. 2018.

31 No original: En ella hacen conciencia no solo a este grupo tan importante de la
sociedad sino ademas a los padres de familia, maestros y autoridades para que de alguna
manera estén atentos a los sitios a los que acceden sus hijos con la finalidad de minimizar
los casos de secuestro, estafas, robos de identidad, trata de personas, violaciones y hasta
asesinatos. [...] Ademas del Ciberbullyng que se basa en el acoso psicologico entre iguales
con el uso de fotografias, comentarios ofensivos, amenazas, rumores a través de medios
telematicos con lo cual agobian a la victima que en muchas ocasiones puede llegar al suicidio.
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Por fim, diante desse panorama geral sobre as causas levantadas no
combate ao bullying na Guatemala, ¢ interessante citar que ha um guia
para a preven¢do do bullying promovido pelo Ministério da Educacao
e pela UNESCO, com mais de 70 paginas disponibilizado no site da
UNESCO Guatemala, dirigido a professores, com orientagdes para
solucionar esse fendmeno tdo presente nas salas de aula.

Figura 23 — Contracapa do guia para a prevengdo de bullying

Fonte: Unesco Guatemala, 2015.

64



65

Paulo Vinicius Cavalcante de Almeida

CAPITULO IV

INVESTIGACAO DA LINGUAGEM
VERBAL E NAO VERBAL DAS
CAMPANHAS SOBRE BULLYING

Introduziremos, nesse momento, o nosso Ultimo capitulo, no qual
serdo tratados os elementos verbais e ndo verbais das duas campanhas
de conscientizagdo, uma da Guatemala ¢ a outra do Brasil. Dividimos
esta parte do trabalho, para melhor apresentar o conteudo, em dois
subcapitulos, que sdo: Descrigcdo das campanhas no contexto brasileiro e
guatemalense; e Consideragoes sobre os elementos verbais e ndo verbais
das duas campanhas.

Sendo assim, a nossa proposta agora ¢ verdadeiramente nos
aproximarmos do nosso objeto empirico, para apresentar o seu contexto,
os seus elementos e fazer consideragdes textuais a partir da analise dos
aspectos verbais ¢ ndo verbais nele presentes.

4.1 Descricao das campanhas no contexto
brasileiro e guatemalense

4.1.1 Campanha brasileira

A campanha brasileira, veiculada pela Agéncia UM do estado de
Pernambuco, para a UNINASSAU (Faculdade Mauricio de Nassau), é
intitulada “Bullying”. AUNINASSAU ¢ uma instituigdo privada de ensino
superior fundada em 2003 e mantida pelo Grupo Ser Educacional. Com
unidades em funcionamento no Norte ¢ Nordeste do Brasil, a institui¢ao
possui mais de 50 op¢des de cursos de graduagio, cursos preparatorios,
pos-graduacio (especializa¢io), técnicos e Ensino a Distancia®.

32 WIKIPEDIA. Faculdade Mauricio de Nassau. Disponivel em: <https://
pt.wikipedia.org/wiki/Faculdade Maur%C3%ADcio_de Nassau>. Acesso em: 01 set.
2018.



Campanhas de Conscientizagao Publica sobre Bullying:
Investigagdo da Linguagem Verbal e Ndo Verbal

A campanha traz uma abordagem relacionada ao ambiente
educacional, de como as vitimas se isolam quando sofrem bullying. A
assinatura da campanha ¢é: “O bullying afasta. No bullying s existem
dois lados: agressores e agredidos. De que lado vocé esta?”.

A UNINASSAU ¢ uma instituicdo compromissada no combate ao
bullying. Em uma matéria em seu site*> sobre um evento que ocorreu em
maio de 2018, chamado “Respeitar € preciso: como prevenir o fendmeno
chamado bullying”, promovido pelo campus da cidade de Juazeiro do
Norte em escolas do ensino médio, diz: “Além da palestra com linguagem
acessivel aos adolescentes, a campanha levara até os estudantes uma
cartilha com informagdes que ajudardo a entender os sinais de quando
uma ag¢do deixa de ser brincadeira e passa a ser bullying [...]”, ¢ a diretora
da institui¢do, Manuella Aleixo, ressaltou: “a UNINASSAU elegeu esta
tematica para discutir e apontar caminhos para sua superagao, acreditando
que o enfrentamento ao bullying ¢ um compromisso social do qual ndo
podemos abrir mao”. A imagem promocional do evento utilizou uma
peca da campanha veiculada 2017, que € objeto de estudo desta pesquisa,
com um texto adicional de informagdes sobre o evento. Mostraremos a
campanha completa posteriormente, mas, antes, a seguir (figura 24), esta
a imagem do evento citado.

A campanha, no mesmo ano em que foi langada, conseguiu um grande
feito: foi indicada a uma premiagdo ibero-americana de publicidade,
criatividade, comunicagio e marketing, a “El Ojo de Iberoamerica™*. Nesta
20" edigdo do evento, que aconteceu na Argentina, o Brasil foi o pais que
liderou a conquista de troféus, contabilizando 151 no total. Luiz Augusto
Filho, o fundador da agéncia criadora da campanha da UNINASSAU,
disse em uma entrevista *o quéo gratificante foi participar do evento:

33 UNINASSAU. Bullying ¢ tema de palestra em escola do Ensino Médio. Disponivel
em: <https://www.uninassau.edu.br/noticias/bullying-e-tema-de-palestra-em-escola-do-
ensino-medio>. Acesso em: 20 maio 2018.

341...] o Festival Internacional El Ojo de Iberoamérica vem contribuindo para a indastria
das comunicagdes, do marketing e da publicidade regional e mundial com a sua mistura
unica de capacitagio e inspira¢@o, reconhecimento aos melhores profissionais e empresas
da regido e aos seus trabalhos, e com oportunidades unicas de encontro, intercambio
e networking, entre talentos latinos e figuras reconhecidas em todo o mundo. El Ojo
nasceu em 1998 [...]. Desde sua criagdo, e através dos seus prémios, o festival tem
conseguido refletir o pensamento, a criatividade e o frescor latino, e expor aos olhos
do mundo, atraindo para a regido figuras de primeiro nivel internacional e regional, que
chegam a cada ano a Buenos Aires para compartilhar seus pensamentos e experiéncias.
[...] apresenta seu Ciclo de Conferéncias Internacionais, com apresentacdes de primeiro
nivel, que conferem capacita¢@o e inspira¢ao aos profissionais da indistria, assim como
exibigdes, projecdes dos trabalhos participantes nos diversos prémios [...]. (EL OJO DE
IBEROAMERICA, 2018).

35 MERCADO NO AR. Bate-papo: Luiz Augusto, da Agéncia Um, fala sobre ser
finalista no El Ojo 2017. Disponivel em: <http://mercadonoar.com.br/bate-papo-luiz-
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Ser finalista de um prémio tdo importante como o
El Ojo ¢ o resultado de um trabalho criativo e de in-
vestimento em talentos, na equipe e na qualidade do
nosso produto. O prémio é consequéncia disso. Pela
primeira vez, a gente ¢ finalista nesse festival, que é
o0 maior encontro ibero-americano de criatividade. In-
felizmente ndo conquistamos medalhas, mas s6 em
compor a lista de finalistas entre agéncias renomadas
do Brasil, como Almap/BBDO, Africa e Thompson,
¢ uma grande conquista.

Figura 24 — Imagem promocional do evento da UNINASSAU com
0 anuncio da campanha

J& ¢ ENGRACADO
’ Em yock PoDE IMPEDIR

o 0uTro 1€ VIVER.

UNINASSAU! s

Fonte: UNINASSAU, 2018.

augusto-da-agencia-um-fala-sobre-ser-finalista-no-el-0jo-2017/>. Acesso em: 20 set.

2018.
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Figura 25 — Imagem promocional da 20" edigdo do festival El Ojo de
Iberoamerica 2017
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Fonte: Mercado no Ar, 2017

Figura 26 — Luiz Augusto Filho, fundador da Agéncia UM, com as
pecas da campanha ao fundo

Fonte: Mercado no Ar, 2017.
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A campanha traz trés anuncios, com personagens € cenarios
diferentes, e com o mesmo texto. A proposta, de acordo com Luiz
Augusto, foi mostrar que quem sofre o bullying se isola. E ele ainda
defendeu: “A campanha ¢ inovadora, traz a linguagem do jovem, com
icones utilizados nas redes sociais. E uma peca grafica da melhor
qualidade, criativa, impactante [...]¢.

. Ficha Técnica da campanha:

Diretor de Criagao: Lenilson Lima

Redagao: Rafael Paulino, Gustavo Vercosa e Luciano Mattos
Direcao de Arte: Diego Viana e Bruno Bacci

Tlustracdo: Patrick Atkins

Produgdo grafica: Lidia Rafaela e Waydna Wanderley
Atendimento: Lais Carvalho e Clara Chalaga

Midia: Deysi Coélho

Aprovagao: Bruno Burgos ¥’

A seguir, estd a campanha completa:

Figura 27 — Antincio brasileiro sobre Bullying da UNINASSAU

Fonte: Clube de Criagdo, 2017.

36 MERCADO NO AR. Bate-papo: Luiz Augusto, da Agéncia Um, fala sobre
ser finalista no E1 Ojo 2017. Disponivel em: <http://mercadonoar.com.br/bate-papo-luiz-
augusto-da-agencia-um-fala-sobre-ser-finalista-no-el-0jo-2017/>. Acesso em: 20 set.
2018.

37 CLUBE DE CRIACAO. Na Archive 6. Disponivel em: <http:/www.
clubedecriacao.com.br/ultimas/na-archive-6-13/>. Acesso em: 20 set.
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Figura 28 — Antincio brasileiro sobre Bullying da UNINASSAU

Fonte: Clube de Criagdo, 2017.

Figura 29 — Antincio brasileiro sobre Bullying da UNINASSAU

Fonte: Clube de Criagdo, 2017.
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4.1.2 Campanha Guatemalense

A campanha de conscientizagdo Guatemalense ¢ do projeto Give a
Little Bit*®®, o qual carrega uma histéria interessante do ponto de vista
de contribui¢@o social. Give a Little Bit ¢ uma organizagdo sem fins
lucrativos que tem como missdo promover a educagdo para que scja
possivel construir um pais melhor.

Em reportagem a Prensa Libre*, Luis Moran, fundador da Give
a Little Bit, explicou por que a criou ¢ o que o levou a essa ideia. Ele
afirmou que, em vez ter escolhido fazer uma festa de formatura devido a
sua graduagdo em Comunicagdo e Desenho, ele optou por viajar por uma
cidade para fazer uma nobre acdo: distribuir materiais escolares, como
lapis e cadernos, para criangas carentes.

O desejo de mudar o futuro dessas criangas foi o que levou Luis a dar
um pontapé inicial nesse movimento. Diante disso, ele gravou um video
que foi postado nas suas midias sociais em 2016 o mostrando distribuindo
0s objetos as criangas e a postagem se tornou viral pela internet. Com um
celular, ele documentou a entrega dos materiais ¢ o video foi visto em
diversos paises. Luis, na entrevista, disse:

‘Eu nunca imaginei o alcance que o video poderia ter.
Meu objetivo era que as pessoas da capital o vissem,
mas ser compartilhado por uma estrela como Will
Smith me enche de felicidade, pois sei que tera mais
alcance e mais pessoas poderdo se unir a0 movimen-
to’, disse [ele] [...], que fez o convite para as pessoas
juntarem-se ao projeto com a entrega de materiais
para criangas carentes, [...] ¢ compartilha-lo nas mi-
dias sociais com a hashtag #GiveaLittleBitGuatemala
(tradug@o nossa)*.

38 Give a Little Bit ndo tem um canal de comunicagdo oficial a ndo ser a sua
pagina no Facebook. Informagdes atualizadas sobre as suas mais recentes agdes sociais,
planejamentos futuros e informagdes institucionais detalhadas ndo foram possiveis de
serem encontradas.

39 PRENSA LIBRE. El es el guatemalteco a quien elogi6 el actor Will Smith.
Disponivel em: <https://www.prensalibre.com/vida/escenario/el-es-el-guatemalteco-a-
quien-elogio-el-actor-will-smith>. Acesso em: 21 set. 2018.

40 No original: “Nunca imaginé el alcance que el video podia tener. Mi meta era
que la gente de la capital lo viera, pero que una estrella como Will Smith lo compartiera
me llena de felicidad, porque s¢ que tendra mas alcance y mas gente podra unirse al
movimiento”, sefiald el joven, quien hizo la invitaciéon a sumarse al proyecto con la
entrega de utiles a nifios de escasos recursos, documentarlo en video y compartirlo en las
redes sociales con la etiqueta #GiveaLittleBitGuatemala.
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Esta campanha, assim como a brasileira, também conseguiu o prestigio
de ser indicada a uma premiacao de criatividade e publicidade, neste
caso, concorrendo em uma das maiores e mais relevantes para o setor, o
Festival de Criatividade de Cannes. No ano de 2018, a Guatemala contou
com a inscri¢do de 29 pecas e conseguiu, pela primeira vez, se colocar
nas mais altas esferas da criatividade global ao conquistar um Grand
Prix, que ¢ o prémio méaximo do evento, ndo, por acaso, conquistado pela
campanha que estamos tratando nesta pesquisa. Foi a primeira vez que
um pais latino-americano conseguiu tal feito*'.

Figura 30 — Postagem no Facebook da Give A Little Bit festejando a
indicag¢@o ao Cannes

Give a little bit
19.de junho - @

Junto con el DB desarrollamos una camparia de uso libre para
cualquier organizacion que quiera promover la cultura anti-bullying
Hoy, este esfuerzo se encuentra en las finales del F:
influyente a nivel mundial (Cannes Lions Intemational Festival o
colocando el nombre de Guatemala en lo més alto.
#GivealittieBitGuatemala

Ver Traducio

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.

A agéncia El Taier DDB, em 10 de maio de 2018, utilizou o seu
Facebook para apresentar a campanha ao seu publico-alvo e deixou
a seguinte mensagem introdutoria e, simultaneamente, um alerta
conscientizador: “Quanto dano vocé acha que as palavras podem fazer?
Nos unimos forgas com a Give a Little Bit, uma organizagdo que destaca
o papel da educag@o na constru¢do de um pais melhor, fazendo uma
proclamagdo para eliminar o bullying criado por tantas palavras de

41 REVISTA SUMMA. Guatemala Hace Historia En Cannes Lions 2018.
Disponivel em: <http://revistasumma.com/guatemala-hace-historia-en-cannes-
lions-2018/>. Acesso em: 01 out. 2018.
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6dio™?. A parceria entre a agéncia e o projeto Give a Little a Bit pode ser
realizada com mais proximidade porque o fundador do projeto, formado
na area de Design Grafico, conforme dito anteriormente, tem 14 o cargo
de Diretor de Criagdo Sénior*.

Figura 31 — Luis Moran, fundador do projeto, distribuindo materiais
a algumas criangas

Fonte: Guatemala, 2016.

A seguir, estdo as imagens da campanha, que foram produzidas pela
agéncia El Taier DDB Centro e langcadas em maio de 2018. As imagens
mostram armas de fogo, com baldes de fala representados por um
gatilho. Nesses baldes, ha a pratica de bu/lying em forma de xingamento,
e eles, nesse caso, servem de gatilho para uma tragédia maior.

Diante desse conceito da campanha, a mensagem tenta conscientizar
o publico a intervir nesse problema, com a assinatura “Detenha o
bullying, detenha as balas”. Foram feitas quatro versdes, cada uma com
uma diferente arma e uma diferente agressdo verbal, contudo todas
seguindo a linearidade visual para conscientizar a populacao.

42 FACEBOOK DA EL TAIER DDB. Postagem da El Taier DDB. Disponivel
em: <https://www.facebook.com/DDBCentro/posts/10160234640735621>. Acesso em:
30 set. 2018.

43 LINKEDIN DA EL TAIER DDB. Perfil. Disponivel em: <https:/www.
linkedin.com/company/el-taier-tribu-ddb/>. Acesso em: 03 nov. 2018.
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. Ficha Técnica da campanha:

VP de Criagdo / Estratégia: Jorge Solorzano
VP Digital: Victor Pardo

Presidente: Manuel Madrid

DGC: Julian Nuiiez

Diretor Criativo: Miguel Giraldo

Diretor de Arte: Kevin Cordén

Executivo de contas: Karen Calderén
Fotografo: Mauricio Cifuentes / Mr Pixel*

Figura 32 — Antincio guatemalense sobre Bullying da Give a Little
Bit

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.

44 ADS OF THE WORLD. Give A Little Bit Foundation. Disponivel em:
<https://www.adsoftheworld.com/media/print/give_a_little_bit foundation_loser>.

Acesso em: 08 out. 2018.
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Figura 33 — Antncio guatemalense sobre Bullying da Give a Little
Bit

GIVE A LITTLE BIT

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.

Figura 34 — Antncio guatemalense sobre Bullying da Give a Little
Bit

GIVE A LITTLE BIT

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.
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Figura 35 — Antincio guatemalense sobre Bullying da Give a Little
Bit

GIVE A LITTLE BIT

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.

Figura 36 — Agressdes verbais ampliadas do antincio guatemalense
sobre Bullying da Give a Little Bit

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.
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4.2 Consideragdes sobre os elementos
verbais e nao verbais das duas campanhas

4.2.1 Campanha brasileira

Pode se perceber que a campanha de midia impressa da UNINASSAU,
produzida pela Agéncia UM, integrante de um projeto antibullying da
instituigdo, causa um impacto ou um estranhamento no observador, pois,
ao misturar elementos da paisagem com letras, sugere referéncias visuais
de quadros surrealistas. Vale salientar que, como sera possivel ver a
seguir, com excecgdo da Gltima pega, as demais se parecem, pelo fato de
as letras e o cenario ao fundo terem a mesma posi¢do e construgao.

A paleta de cores cinzentas utilizada nas imagens da campanha, que
gera um tom monocromatico, traz uma atmosfera triste ¢ sufocante, uma
vez que, de acordo com Dondis (2015, p. 69), “a percepgéo da cor ¢ o
mais emocional dos elementos especificos do processo visual, [...] € pode
ser usada com muito proveito para expressar ¢ intensificar a informagéo
visual”. E interessante notar que o mundo cinzento retratado nas pegas,
pode ser entendido como a visdo da propria vitima, de como ela enxerga
as relacdes sociais, as vivéncias e as suas perspectivas ao sofrer bullying
ou, ainda, pode ser entendido como a consequéncia externa, social e
cultural que a pratica de bullying causa. Isso pode alertar ao consumidor
que, caso ele presencie isso, ele pode tornar o mundo mais colorido e
vivo, intervSindo e conscientizando os seus proximos sobre isso. Nessa
perspectiva, o olhar do leitor da imagem ndo encontra uma vivacidade
ou mudanga de cor pela qual o olho possa se surpreender e, por isso, ele
absorve, diante dessas cores neutras, a ambientacao triste da imagem.

O tom ¢ um instrumento visual bastante usado nas imagens,
principalmente nas letras, pois através da obscuridade e claridade das
suas formas, as percebemos com uma dimenséo tridimensional, deixando
bem visivel a sua profundidade e como sao inseridas no espago.

A facilidade com que aceitamos a representagao vis-
ual monocromatica da a exata medida da importancia
vital que o tom tem para nds e, o que ¢ ainda mais
interessante, de como somos inconscientemente sen-
siveis aos valores mondtonos e monocromaticos de
nosso ambiente (DONDIS, 2015, p. 65).
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Figura 37 — Anuncio 1 da UNINASSAU

Fonte: Clube de Criacdo, 2017.

Figura 38 — Anuncio 2 da UNINASSAU

Fonte: Clube de Criacdo, 2017.
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Na figura 37, vemos a linha do horizonte que da profundidade a
paisagem. No primeiro plano, hd uma crianga que contempla o trio
de criangas que brincam de pular corda ao longe. A iluminacdo cria a
profundidade das letras cravadas no chdo que insinuam um riso irénico
com a série "HAHAHA" e cria o contraste, formando uma barreira fisica
entre a vitima de bullying e os seus praticantes. Dai percebemos que o
contraste ¢ uma técnica visual bastante presente na imagem, porque ele
“ndo soO ¢ capaz de estimular e atrair a atencdo do observador, mas pode
também dramatizar esse significado, para torna-lo mais importante e
dindmico” (DONDIS, 2015, p. 118).

O chamativo labirinto da figura 38, arquitetado por uma agressao
verbal, o “HEHEHE”, também mostra o desafio de uma vitima de
bullying em superar ou escapar dessa barreira. Barreira essa muito bem
produzida na peca, em que as formas graficas do H e do E formam um
conjunto convincente de um labirinto e de, mais uma vez, um espago
entre o agressor e o agredido. Os agressores estdo na parte superior
central, num campo vasto diante de uma cesta de basquete, tentando
acertar a bola na cesta.

Figura 39 — Anuncio 3 da UNINASSAU

Fonte: Clube de Criacdo, 2017.

Nafigura 39, o que vemos ¢ a linha do horizonte que divide a paisagem
na parte mais baixa da folha. No primeiro plano, hd uma crianga que
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contempla a dindmica que acontece no alto, separada dela. No segundo
plano se ergue uma sequéncia de letras, KKKKK, que simbolizam
colunas como também um plano superior. O ponto de fuga esta a direita
da cena e dd uma ilusdo de profundidade nas letras. A iluminagdo vem
da parte de traz e constr6i um volume nas letras que sustentam pessoas
que conversam ao redor de uma mesa. As palavras de Dondis (2015, p.
118-119) dizem: “Se [...] quisermos que alguma coisa parega claramente
grande, basta colocarmos outra coisa pequena perto dela. Isso é o
contraste, uma organizagdo dos estimulos visuais que tem por objetivo a
obtencao de um efeito intenso”, e isso nos revela que, diante da grandeza
das letras e a pequenez da crianca em relacdo a elas, o contraste ¢ uma
estratégia visual definitiva para estimular o significado.

A risada no contexto das imagens, como dito antes, tem um sentido
negativo e excludente e que inegavelmente faz parte da agressdo verbal
do bullying. O que impressiona € o espaco causado pelas letras da risada,
que leva até a parte superior central, onde ¢ possivel avistar trés criangas
brincando de pular corda. Em vista de uma qualidade sensdria, a cor cinza,
a sua atmosfera e o enquadramento da imagem que mostra amplitude e
soliddo revelam uma perspectiva iconica da imagem. Sugestivamente,
todos esses pontos transmitem como o bullying é carregado por elementos
infelizes e que causam exclusao das vitimas.

Na campanha, segundo o fundador da Agéncia UM, as risadas
foram escolhidas também com o intuito de trazer alusdo a linguagem
das midias sociais, para aproximar o leitor da imagem a esses signos
bastante presentes no meio online. Desse modo, ¢ importante considerar
que o uso das risadas vai ao encontro do cyberbullying, uma outra
modalidade de bullying, abrangendo entdo a agressao no mundo virtual,
visto que o jeito que elas estdo escritas nas pegas ¢ geralmente o jeito
que os usuarios de midias sociais as escrevem. Vale ressaltar que, nessa
utilizacdo das risadas, ha a apropriacdo de um processo de formacao
de palavras da Lingua Portuguesa chamado onomatopeia. Segundo os
gramaticos Cunha e Cintra (2016, p. 130), esse recurso, para traduzir
sensagoes e estados fisicos, se conceitua como “palavras imitativas, isto
¢, palavras que procuram reproduzir aproximadamente certos sons ou
certos ruidos [...]".

O recurso de repeticdo proposto por Williams (2013) nos mostra que
a linearidade em toda a campanha ¢ bem amarrada, pois a unidade grafica
se repete por todas as imagens através de elementos, como, por exemplo,
a tipografia rigida, quadrada das letras; a propria neutralidade das cores,
que traz peso a quem a olha; o tamanho do campo usado para a assinatura
e logotipo da marca, entre outros.
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A repetigdo de elementos visuais por todo o design
unifica e fortalece uma pega ligando elementos que,
de outra forma, estariam separados. [O recurso da
repeti¢do] [...] ¢ muito util em pecas de apenas uma
pagina e ¢ fundamental em documentos de varias
paginas (nos quais geralmente a chamamos de con-
sisténcia) (WILLIAMS, 2013, p. 64).

O texto “O bullying afasta. SO existem dois lados: agressores e
agredidos. De que lado vocé esta?” junto da imagem se tornam o simbolo
do efeito da pratica do bullying, e transmitem a unidade textual da
mensagem. Diante da linguagem verbal e ndo verbal, ao avaliar a jungao
desses elementos, pode se considerar que a relagdo de titulo e imagem
1+1=3 é a que mais se enquadra na proposta, pois a imagem e o texto sao
independentemente compreensiveis e, ao visualiza-los simultaneamente
para decodifica-los, ha um outro texto que se sobressai, partindo de um
principio que este terceiro texto sera a percepcao final e com potencial de
assegurar o significado da mensagem na mente do leitor.

E importante elucidar que o uso da palavra nesta campanha como
elemento ndo verbal, sendo entdo um elemento grafico e espacial, a
tira do seu papel original de significagdo, papel semantico. E ¢ desse
estranhamento que a peca retira a sua forga de alavancar (/+7=3).
As onomatopeias “HAHAHA”, “HEHEHE” e “KKKKK”, que estdo
representando a risada humana, a qual por sua vez esta associada a um
sentimento positivo, ganha outro entendimento relacionado ao bullying.
O recurso da onomatopeia, indica uma tentativa de aproximagio entre
0 texto e a percepgdo e sensagdo humana, algo que também compde a
intensdo da mensagem. A publicidade busca recursos para aproximar as
suas mensagens da vida humana.

Nos podemos dizer que, partindo da analise de como os elementos
verbais e ndo verbais sdo construidos e dispostos, o esquema textual
presente na campanha ¢ o que carrega uma construcdo logica, o estilo
apolineo. Portanto, faremos entdo agora uma analise pautada nas quatro
fases que sequenciam esse esquema, para entendermos quais elementos
se encaixam nelas. No exordio, a introdugdo da mensagem se da pelo
elemento de maior destaque, que chama mais atengdo: as risadas. O
HAHAHA, KKKKK ¢ HEHEHE se mostram como o texto — que
interessantemente nesse caso ¢ um elemento que transita nos dois grupos,
verbal e ndo verbal — que introduz a mensagem, mas ndo a revela por
completo, visto que o titulo serve como um enigma para o leitor, a fim
de que se busque mais informagdes ao longo do que vira depois para se
decifrar a mensagem. Apos isso, vem a narragdo, que ¢ a descrigdo do
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que ¢ mostrado. Dai, pode se averiguar que a imagem como um todo —
junto dos elementos visuais citados antes, que envolvem cor, sombra,
contraste etc. — ¢ a contextualizacdo da situa¢dao, mostrando que num
suposto intervalo de aula ou em alguma outra situacdo corriqueira,
criangas brincam de basquete ignorando, contudo, outra crianga, a vitima
de bullying. Dessa maneira, a imagem ¢ a narrativa da mensagem e
se mostra como uma descri¢cao que simboliza o efeito do bullying. As
provas do texto, nesse caso, se dao pelos elementos efetivamente verbais.
As palavras “O bullying afasta. S6 existem dois lados, agressores e
agredidos. De que lado vocé estd?” consolidam a situagdo proposta
pelos aspectos imagéticos, ndo verbais. A peroragdo, a conclusao do
texto, acontece pela especifica cena na qual o agressor esta de um lado
e o agredido esta do outro lado, ambos consideravelmente longes um do
outro, simbolizando o que a pratica do bullying pode causar, junto do
logotipo da UNINASSAU.

Outro argumento que fortifica a presenca do modelo de texto
apolineo na campanha, € a presenca da fun¢ao conativa, pois o emissor
da mensagem se comunica de modo direto com o receptor, e ha o uso
do pronome “vocé€” na pergunta “De que lado vocé esta?”. O discurso
deliberativo, que ¢ parte do modelo apolineo, cujo visa aconselhar alguém,
¢ presente na mensagem da campanha, visto que ela busca conscientizar
alguém sobre um problema, problema esse que ¢ o bullying.

4.2.2 Campanha guatemalense

A campanha Guatemalense da instituicdo Give a Little Bit também
¢ muito rica em elementos verbais e ndo verbais que ddo forma ao
significado da peca. Numa primeira observagao, percebemos que nessa
campanha os elementos sdo mais sucintos, sio em numero menor em
comparagdo com a outra, porém o significado da campanha apenas se
completa quando analisamos de camada a camada esses elementos, de
forma textual e visual. Como as quatro pecas t&ém uma construgio visual
bastante semelhante, ndo as analisaremos de forma individual, apenas
geral, decifrando os conceitos da sintaxe visual de uma so6 vez.

Conforme Wlliams (2013, p. 51): “Ao ler um informativo de 16
paginas, ¢ a repeticao de certos elementos, a consisténcia entre eles, que
faz com que cada uma daquelas oito folhas parega pertencer ao mesmo
folheto [...]”. Mesmo que aqui a autora esteja se referindo a um material
grafico informativo, isso perfeitamente se aplica as consideragdes de
leitura dessa campanha. A consisténcia presente nas pegas transmite uma
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boa linearidade visual, que faz o leitor da imagem saber que todas elas
pertencem ao mesmo projeto. Por isso que a repeticdo nessa campanha
¢ bem empregada, ja que ela “vai além de ser naturalmente consistente;
¢ um esforco consciente para unificar todas as partes de um design”
(WILLIAMS, 2013, p. 51), e assim ajuda a guiar o leitor por meio de
uma continuidade visual.

Figura 40 — Anuncios da Give a Little a Bit

Fonte: Facebook da Give a Little Bit, 2018.

As armas alinhadas com o baldo de didlogo, e o texto junto da
assinatura trazem simetria para a constru¢do da imagem. Percebe-se o
alinhamento desses elementos, dando sutileza a imagem.

A falta de alinhamento €, provavelmente, a maior
causa de documentos com um visual desagradavel.
Nossos olhos gostam de ver ordem; ela nos da uma
sensacdo de calma e seguranca. Além disso, ajuda a
passar a informagdo. Em qualquer pe¢a com um bom
design, vocé ¢ capaz de desenhar linhas entre os ob-
jetos, mesmo que o material apresentado seja uma
louca reunido de elementos estranhos e tenha muita
energia (WILLIAMS, 2013, p. 43).

As cores das pegas passam um ar fechado, sério, introspectivo, ja que
o que predomina sao cores negras. As armas em todas as imagens sao em
cores pretas, tendo apenas cores claras o balao de didlogo. O texto verbal
junto da assinatura também carrega cores neutras, e o fundo das imagens ¢
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o mesmo em todas as pegas, também em cores pretas. “A cor estd, de fato,
impregnada de informagdo, e ¢ uma das mais penetrantes experiéncias
visuais que temos todos em comum. Constitui, portanto, uma fonte de
valor inestimavel para os comunicadores visuais” (DONDIS, 2015, p. 64).

As armas, em cima de uma mesa ou um balcdo, sdo levemente
iluminadas por um raio de luz fraco, o que mesmo assim gera sombra.
A luz, em todas as pecas, vem da parte de baixo. Todo esse dinamismo
de luz e sombra, d4 as armas de fogo, uma dindmica tridimensional. As
palavras de Dondis (2015, p. 75) nos esclarecem bem sobre esse recurso
visual que ajuda nesse quesito, que ¢ a dimensao.

A representagdo da dimensdo em formatos visuais bi-
dimensionais também depende da ilusdo. A dimensao
existe no mundo real. Nao s6 podemos senti-la, mas
também vé-la, com o auxilio de nossa visao estereop-
tica e binocular. Mas em nenhuma das representagdes
bidimensionais da realidade, como o desenho, a
pintura, a fotografia, o cinema e a televisdo, existe
uma dimensao real; ela ¢ apenas implicita. A ilusao
pode ser refor¢ada de muitas maneiras, mas o prin-
cipal artificio para simula-la ¢ a convengdo técnica
da perspectiva. Os efeitos produzidos pela perspec-
tiva podem ser intensificados pela manipulag@o tonal
através do claro-escuro, a dramatica enfatizacdo de
luz e sombra.

O tipo de relagdo do verbal e do ndo verbal que se encaixa mais
adequadamente na campanha é o /+/=2 (Complementar), pelo motivo
de o texto verbal, o xingamento, ser plenamente compreensivel a partir da
leitura do texto nao verbal, a arma e o balao de dialogo. S6 assim o leitor
compreende a ideia de que a agressao verbal, dentro do baldo, ¢ percebida
como um gatilho — e nesse caso o baldo estd imbricado com a arma, ele
faz parte do gatilho da arma — para uma tragédia maior.

Ao analisarmos o texto publicitario da campanha, o esquema textual
que mais se adéqua na formagdo e disposicdo dos elementos verbais
e ndo verbais ¢, da mesma forma da campanha brasileira, o apolineo.
No exordio, as agressdes verbais dentro dos baldes se mostram como a
primeira unidade textual a introduzir o assunto do antuincio e é onde o olho
primeiramente lera a informag@o. A narra¢do acontece pelos elementos
nao verbais; a arma, o fundo escuro, o ato de se suicidar, toda essa
atmosfera triste etc. ddo uma sequéncia descritiva a continuidade texto.
As provas acontecem pelo texto verbal dentro do baldo de didlogo branco,
que asseguram a mensagem, ja que, por essas palavras, a vitima tem um
impulso para poder chegar ao 4pice da tragédia. Por fim, a mensagem se
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conclui com a frase no rodapé da imagem “Detenha o bullying. Detenha
as balas”, remetendo a segunda fase, da narragao.

Ha aqui também a presenca da fun¢do conativa, uma vez que o
emissor da mensagem se comunica diretamente ao leitor com o uso de
verbo no modo imperativo, o “detenha”. Na frase “Detenha o bullying.
Detenha as balas” o emissor se utiliza disso para dar ordem. Segundo
Carrascoza (2004, p. 56) “o uso do verbo no imperativo d4 um carater
injuntivo a argumentagao e ¢ muito eficaz para aumentar o sentimento de
presencga”. E, como essa ¢ uma campanha de conscientizagdo, o discurso
deliberativo do texto apolineo se mantém dominante, aconselhando aos
leitores a gravidade do bullying.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através do que discorremos durante a nossa pesquisa, diante das
observagdes da linguagem publicitaria, percebe-se que os anuncios de
conscientiza¢do analisados vao pelo mesmo caminho, apresentando a
mesma construgdo textual publicitaria, a variante textual apolinea, para
tentar convencer o leitor de que o problema-chave necessita de atencao.
Conforme Aguiar (2004, p. 104) “as mensagens que criamos e recebemos
serdo mais ou menos eficientes dependendo da matéria verbal ou nio
verbal que escolhemos e de nossa competéncia para decodificar os
enunciados” e, através do tempo, o ser humano se relaciona e constroi
o seu cotidiano moldado por essas linguagens. Dessa maneira, podemos
trazer, a partir dessa visdo, esses conceitos para a producao das mensagens
publicitérias, que carregam uma linguagem mista. E de importancia tanto
ao produtor da mensagem quanto ao receptor que a sua capacidade de
lidar com a visualidade e a verbalidade, com textos de forma geral, se
expanda, e isso s6 pode ser conseguido através do entendimento da
potencialidade e caracteristicas presentes nestas duas grandes divisoes de
transmissao do pensamento humano.

Desse modo, a publicidade se torna uma ferramenta social que,
além de fazer crescer e movimentar o ciclo de consumo de produtos,
faz crescer o consumo de ideias, algo ndo tangivel, mas poderoso, capaz
de mudar historias e construir futuras boas agdes. Como a publicidade
¢ um reflexo de acontecimentos que ocorrem na sociedade, fendmenos
negativos acabam sendo também abarcados nas suas mensagens,
representando um folego diferenciado de comunicag@o voltada a causas
sociais. Por isso, se a comunicagdo “for pensada culturalmente, isto ¢, se
cada mensagem for entendida como uma manifestacao significativa em
um dado contexto espacial e temporal” (AGUIAR, 2004, p. 105), mais
facilmente decodificaremos os elementos nela presentes, aumentando o
poder de percepgao dos signos nela empregados.

Culturalmente, como cada contexto ¢ especifico, cada campanha
explora algum elemento cultural originado do seu local e da suas situagdes
cotidianas, como, por exemplo, a arma ou o refeitorio no intervalo da
aula. A campanha brasileira focou efetivamente no ato do bullying,
e a guatemalense focou na sua consequéncia, o suicidio. As imagens
sdo elementos da linguagem ndo verbal bastante importantes como
geradores e impacto, por isso Solomon (2008, p. 300) afirma que “os
estimulos visuais podem causar um grande impacto de forma lucrativa,
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especialmente quando o comunicador deseja influenciar as respostas
emocionais dos receptores”. Mesmo que o modelo apolineo presente
nas duas campanhas carregue uma construgdo logica e ndo emocional
como o modelo dionisiaco, o texto ainda comunica de forma impactante
o seu significado, principalmente pelos elementos ndo verbais, que
causam sensagdes ao leitor da imagem quando ela trata de um assunto tao
delicado. As mensagens publicitarias de conscientiza¢do se enquadram
melhor no estilo apolineo, pois temas como esses, que envolvem criticas
e buscam aconselhar, necessitam de um discurso direto, sem ruido, € as
narrativas e didlogos envolvidos nos contos do modelo dionisiaco podem
distrair o consumidor, quando se trata de mudanca de atitude. E a relagdo
de imagem e texto ¢ um importante contribuinte da entrega final da
mensagem, ainda mais em mensagens publicitarias de conscientizacao,
em que a jungdo do verbal e do ndo verbal precisa estar em concordancia
com o assunto.

O saldo final da producao de mensagens de conscientizagdo e do
impacto benéfico que isso gera, s6 tem a trazer bons frutos a sociedade.
Diante do combate ao bullying promovido no Brasil e na Guatemala,
medidas como essas, aliadas ao apoio da ferramenta publicitaria, podem
cada vez mais disseminar alerta a assuntos urgentes, pois a comunicagao
mais uma vez estard a servico do homem para novas perspectivas de
transmissao de significado, dividindo experiéncias, preservando vidas e
assegurando um futuro melhor.
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