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“A sabedoria construiu a casa, plantando sete
colunas.” (BIBLIA, livro dos Provérbios,
capitulo 9, versiculo 11).

“A  publicidade, ao construir um modo
particular de presenga no mundo, possui um
estilo proprio de vida, e encontra-se inserida
em uma formacao ideoldgica, cultural e social
determinada.” (TICIANEL, 2007, p. 18).

“O discurso ¢ assim palavra em movimento,
pratica de linguagem: com o estudo do
discurso observa-se o homem falando.”
(ORLANDI, 2007a, p. 15).



RESUMO

A presente monografia objetiva analisar os efeitos do conceito biblico dos Sete Pecados
Capitais nos anuncios publicitarios. Nesse contexto, busca-se analisar como os elementos
linguisticos e discursivos de enunciados publicitarios influenciam o provavel consumidor a
adquirir determinado produto ou servigo. Para isso, o respaldo teérico utilizado tem como
base a Analise do Discurso Francesa (AD), utilizando os conceitos de discurso, interdiscurso e
memoria discursiva, com base em Orlandi (2007a, 2007b) e Fernandes (2008), na qual um
caminho de carater tedrico aliado com o analitico serd tracado. Esta pesquisa busca trazer
elementos primordiais no que diz respeito a AD, assim como ¢ construido o discurso presente
nesse género publicitdrio e suas diversas estratégias comerciais de convencimento. Na
perspectiva analitica, a pesquisa tem carater qualitativo-interpretativo, para responder a
seguinte pergunta problema: De que forma ¢ utilizado o Discurso Religioso, mais
especificamente, o conceito biblico dos “Sete Pecados Capitais”, na constru¢ao de enunciados
publicitarios?. Tal estudo tem como base teodrica, além da AD, a teoria Bakhtiniana de
géneros, acrescida de algumas contribuicdes de Marcuschi (2008), além de autores que
discorrem sobre o género publicitario: Charaudeau (2000); Carvalho (2009); Gongalez (2009),
Aranha (2007) entre outros. Sem esquecer-se dos autores que comentam sobre
multimodalidade como: Dionisio (2011), Rojo (2012) e colaboradores. Visto que o antincio €
um género que utiliza recursos visuais no enunciado, contribuindo para a constituicdo de
sentido. Algumas citagdes da Biblia foram utilizadas, para comprovar a interdiscursividade do
discurso religioso nos enunciados dos antincios publicitarios. Por fim, conclui-se que as varias
artimanhas empregadas nos antincios analisados, t¢ém como objetivo persuadir o consumidor a
realizar a compra de produtos, tudo por intermédio de elementos discursivos bem colocados e
articulados com as estratégias persuasivas da publicidade.

Palavras-chave: Anuncio publicitario. Discurso Religioso. Os Sete Pecados Capitais.



ABSTRACT

This monograph aims to analyze the effects of the biblical concept of the Seven Deadly Sins
on commercials. In this context, we seek to analyze how the linguistic and discursive
elements of advertising statements influence the likely consumer to purchase a particular
product or service. For this, the theoretical support used is based on the French Discourse
Analysis (AD), using the concepts of discourse, interdiscourse and discursive memory, based
on Orlandi (2007a, 2007b) and Fernandes (2008), in which a path of The theoretical character
combined with the analytical will be traced. This research seeks to bring primordial elements
with regard to AD, as well as the discourse present in this advertising genre and its various
commercial strategies of convincing. From the analytical perspective, the research has a
qualitative-interpretative character, to answer the following question: How is Religious
Discourse used, more specifically, the biblical concept of the “Seven Deadly Sins”, in the
construction of advertising statements? Such study has as theoretical basis, besides AD, the
Bakhtinian theory of genres, added by some contributions of Marcuschi (2008), besides
authors who discuss about the advertising genre: Charaudeau (2000); Carvalho (2009);
Gongalez (2009), Aranha (2007) among others. Without forgetting the authors who comment
on multimodality as: Dionisio (2011), Rojo (2012) and collaborators. Since the ad is a genre
that uses visual aids in the utterance, contributing to the constitution of meaning. Some quotes
from the Bible were used to prove the interdiscursiveness of religious discourse in the
statements of advertisements.We conclude that the different tricks used in the adverting texts
have as goal to convince the consumer to buy the products through the use of discursive
elements well placed and articulated with the persuasive strategies of advertising.

Keywords: Advertisement. Religious Discourse. Seven Capital Sins.
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1 INTRODUCAO

A publicidade estd presente no nosso cotidiano; a sua presenca ¢ parte inerente do
contexto social atual. O fato de sermos uma sociedade consumista propicia a circulagdo em
massa de publicidades, cuja finalidade ¢ vender um determinado produto ou servigo. Para a
formacao do enunciado publicitario, ideias diferentes e inovadoras sdo colocadas, tornando-o
mais atraentes e, potencializando seu poder de persuasdo, levando assim, o individuo ao ato
de compra.

O género anuncio publicitario possui grande circulagdo nos meios comunicativos de
massa e utiliza inimeras estratégias linguisticas e discursivas para composicao de seus
enunciados. Nesse contexto, existem trés fatores preponderantes na construgdo do enunciado:
o tema, o estilo e a estrutura composicional, conforme teoriza Bakhtin (1997) e, que serdo
considerados nesta pesquisa, sdo fatores de maxima relevancia para a constitui¢do dos
sentidos. Além disso, para compor o enunciado, representacdes visuais e verbais sao
empregadas no género publicitario, que corroboram para a producao de significado, fenomeno
esse denominado de multimodalidade, que segundo Dionisio (2011), ¢ um componente
estruturante discursivo, constituido por mais de uma forma semiodtica empregada no
enunciado.

Este estudo consiste em analisar o discurso de anuncios publicitarios na perspectiva da
Analise do Discurso Francesa, considerando no¢des como: Discurso, Interdiscurso ¢ Memoria
Discursiva. Ademais, preocupa-se em analisar, nestes anuncios, a recorréncia da
interdiscursividade com o discurso religioso da cultura Cristd Catolica, mais especificamente,
aqueles que se referem aos Sete Pecados Capitais. Nesse contexto, ¢ de suma importancia
considerar o fato que questdes religiosas exercem grande influéncia sobre os individuos,
fazendo com que estes sejam levados a cumprir os preceitos de crengas religiosas, pois temem
a puni¢do divina. Dessa forma, essa imposi¢cdo infundida pela institui¢do Igreja acaba por
interferir no modo de agir das pessoas na sociedade, pois grande parte preocupa-se em manter
uma conduta moral de acordo com os preceitos, buscando seguir as escrituras da Biblia (1969)
para garantir a salvagdo da alma, ap6s a morte terrena.

Embora ndo sejam listados na Biblia, “Os Sete Pecados Capitais” sdo mencionados em
alguns de seus livros. Segundo o Catolicismo, esses “Pecados” sdo tidos como abomindveis e
devem ser evitados, pois separam o homem do ser divino, no caso, Deus. Com o intuito de
regrar os fiéis catolicos, a Igreja fez com que houvesse uma popularizagdo desses pecados,

cujo objetivo maior seria o cumprimento dos Dez Mandamentos da Lei de Deus.
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Segundo Mackenzie (1986), a nogdo de pecado ¢ compreendida como uma espécie de
desvio, levando o homem a ser “falho”, isto ¢, aquilo que ele ndo deveria ser. Entretanto, a
nogao de pecado no contexto publicitario ndo busca exterminar os pecados ou induzir as
pessoas a pecarem, busca-se apenas que o ato da compra seja concretizado. Mas, para isso
acontecer, a publicidade utiliza a palavra com fonte de poder, a escolha lexical adequada no
enunciado tem forte poder de convencimento.

Nessa perspectiva, esta pesquisa consiste em analisar publicidades, voltando o olhar
para a seguinte problematica: De que forma ¢ utilizado o discurso religioso, especificamente,
o conceito biblico dos “Sete Pecados Capitais”, na constru¢ao dos enunciados publicitarios?
Tém como objetivos: 1) Analisar como os efeitos do conceito biblico dos Sete Pecados
Capitais nos anuncios publicitarios; 2) Analisar como os elementos linguisticos e discursivos
de enunciados publicitarios influenciam o provavel consumidor para adquirir determinado
produto ou servigo comercializado.

Para atingir os objetivos propostos, a perspectiva analitica desta pesquisa pode ser
caracterizada como qualitativa, uma vez que foi desenvolvido um estudo de cunho
qualitativo-interpretativo, cujos procedimentos tedrico-metodologicos da Analise do Discurso
(AD) possibilitou compreender aspectos discursivos do corpus analisado. Para esse método, a
preocupacdo do pesquisador consiste na compreensao e explicacdo de dados através da coleta
de informagdes e dados, conforme ressalta Severino (2007).

A natureza dessa pesquisa possui carater bibliografico, pois foi consultado o aparato
tedrico de autores que discorrem sobre os conceitos da AD que caracterizam o discurso como
algo exterior a lingua e que encontra-se inserido no contexto social dos individuos, como
salienta Orlandi (2007a). Tal investigagcdo também pode ser definida como exploratéria, uma
vez que buscou realizar um levantamento sobre um objeto de estudo, no caso as publicidades,
em que suas condi¢des de apresentacdo no contexto social foram mapeadas, conforme ressalta
Severino (2007). O foco analitico dessa monografia sdo os anlincios publicitirios que trazem
o conceito biblico dos Sete Pecados Capitais na constru¢cdo do enunciado publicitario. Para
i1sso, foram coletados antncios publicitdrios em sifes de busca da internet, no periodo de
Marco de 2018 a Julho de 2019 e oito foram selecionados, nas quais as estratégias de
marketing foram observadas mais detidamente.

A técnica da pesquisa empregada ¢ documental, preocupando-se em registrar,
sistematizar dados e submeter a andlise por parte do pesquisador, como pondera Severino

(2007). Dessa maneira, conforme a tematica de pesquisa, procura-se averiguar para
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compreender como o discurso religioso, mais precisamente voltado aos Pecados Capitais, ¢
empregado nos anuncios publicitarios que circulam nos meios comunicativos de massa.

Esta monografia foi dividida em dois capitulos, além da introdugdo e da conclusdo. O
primeiro discorre sobre nogdes tedricas relevantes sobre Andlise do Discurso de base
francesa, publicidade, discurso religioso e sobre os Sete Pecados Capitais, o qual foi
subdividido em quatro subtopicos intitulados: Andlise do Discurso na perspectiva francesa:
breve historico e conceitos base; Sobre género do discurso publicitario: algumas
consideragoes, Sobre discurso religioso, discurso profano e discurso publicitario; O
Discurso Religioso na publicidade: os sete pecados capitais. O segundo capitulo é destinado
a analise do corpus, denominado de Andlise de anuncios publicitirios: os Sete Pecados

Capitais como estratégia discursiva.
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2 NOCOES TEORICAS SOBRE OS GENEROS

2.1 A ANALISE DO DISCURSO NA PERSPECTIVA FRANCESA: BREVE HISTORICO
E CONCEITOS BASE

A Anédlise do Discurso Francesa (AD) surge no século XX, na década de 1960,
colocando o discurso como o objeto a ser estudado. A participagdo de Pécheux, em um
seminario ministrado por Louis Althusser, na Escola normal, acabou trazendo algumas
influéncias relevantes para as fases da AD. Nessa perspectiva, a lingua em seu funcionamento
¢ colocada como ponto principal de estudo, pois ¢ tida como ponto primordial para a
producao de sentido, sempre partindo do texto, visto que através dele € possivel analisar as
formas linguisticas utilizadas pelos individuos, de acordo com fatores historicos, sociais e

ideologicos. Como afirma Fernandes (2008, p. 15):

Analisar o discurso implica interpretar os sujeitos falando, tendo a produgido de
sentidos como parte integrante de suas atividades sociais. A ideologia materializa-se
no discurso que, por sua vez, ¢ materializado pela linguagem em forma de texto;
e/ou pela linguagem ndo-verbal, em forma de imagens.

A AD nao se preocupa em analisar a lingua de modo isolado e nem o uso gramatical.
Entretanto, tais fatores devem ser considerados para a abordagem do discurso. A AD foi
dividida em trés fases. Na primeira fase (AD1), possui influéncia althussero-lacaniana. Nesse
cenario, Péucheux se encontrava em um ambiente elitizado, no qual o discurso politico era o
tema central e continha criticas de caracter ideoldgico e cientifico. Segundo Santos (2013), no
seu artigo publicado no livro Estudos do discurso: perspectivas tedricas, afirma que
Péucheux acreditava na possibilidade de se criar uma analise do discurso automatizada,
considerando de inicio a palavra, para depois partir para questdoes que envolvessem a lingua.
O periodo discursivo dessa época ¢ tido como uma “Méquina discursiva”, ou seja, o discurso
tinha condi¢des de producao homogénea, isto ¢, era fechado em si e o sujeito exercia o papel
de assujeitado, tendo assim, a falsa ideia de que ele seria a Unica fonte discursiva e
preocupava-se apenas na analise de contetido. Os discursos, nessa fase, tendiam a ser
consolidados, pelo fato de negarem a polissemia.

Na segunda fase (AD2), o sujeito continua no papel de assujeitado. Entretanto, a
formacgdo discursiva exige um ligamento que advenha do exterior, o outro comeca a ganhar

importancia para o espaco discursivo. Nessa fase, Péucheux trabalha entre a regularidade e a
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instabilidade do sentido discursivo, surge também, o conceito de Formagao Discursiva que no
decorrer do tempo sofreu algumas reformulagdes pecheutianas.

Na terceira fase (AD3), o conceito de sujeito foi alterado, passando a ser visto de
modo diferente, em uma natureza heterogénea, o “eu” ¢ colocado mais no centro, pois o
“outro” passa a fazer parte de sua identidade. A denominada “Maquina discursiva” ¢
totalmente deixada de lado. A partir de agora, ndo existe mais a ideia de que o discurso possui
condi¢gdes de producdo homogénea. Tal fase ¢ marcada pela presenga do interdiscurso e da
memoria discursiva. Para a AD ser compreendida é preciso entender algumas nogdes base
dessa perspectiva, como a defini¢do de: Discurso, Interdiscurso, Interdiscursividade, Memoria
Discursiva e Formacao Discursiva.

A concepcao de discurso, nessa perspectiva, ¢ tido como objeto a ser estudado e nao
considera apenas o individual, mas todo o contexto social e histdrico presente no momento da
enuncia¢do. O discurso ¢ compreendido por Orlandi (2007a, p. 15) como “(...) palavra em
movimento, pratica de linguagem, com o estudo do discurso observa-se o homem falando”.
Nesse sentido, o discurso € algo exterior a lingua e encontra-se inserido no contexto social dos
individuos.

O interdiscurso que corresponde aos fragmentos dos discursos ja mencionados
anteriormente da memoria discursiva, tendo como base o discurso do outro, ou seja, aquilo
que ja foi dito que sustenta os dizeres. O interdiscurso, conforme ressalta Santos (2013, p.

219) em consoante com Péucheux:

Péucheux define a nocdo de interdiscurso como memoria discursiva, ou seja, um
conjunto de ja-ditos que sustenta todo dizer. Os sujeitos estdo ligados a um saber
discursivo que ndo pode ser aprendido, mas que deixa transparecer seus efeitos por
meio de um inconsciente e das ideologias que envolvem os sujeitos. Assim o
interdiscurso esta articulado ao complexo de formagdes ideologicas: alguma coisa
fala antes, em outro lugar, independentemente.

Assim, o interdiscurso refere-se ao movimento do discurso. Quando um novo discurso
surge, ele ndo ¢ inédito, sofreu algumas alteragdes para encaixar-se a distintas situacoes,
sempre retomando algo que ja foi dito anteriormente.

A Memoria Discursiva corresponde as varias articulagdes discursivas que constituem o
interdiscurso, conforme salienta Orlandi (2007a, p. 31): “(...) chamamos de memoria
discursiva: o saber discursivo que torna possivel todo o dizer e que retoma sob a forma do pré

— construido, o ja-dito que esta na base do dizivel, sustentando cada tomada da palavra”. Para
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que o interdiscurso exista, ¢ preciso que haja algo dito no passado por um sujeito e,
posteriormente esse dito seja retomado por intermédio da memoria discursiva.

Os discursos sdo criados a partir de um espago de memoria e tem como condi¢do de
funcionamento discursivo, o que Fernandes (2008) chama de corpo- socio - historico-
cultural, em outras palavras, o contexto social influencia na produgdo de um novo discurso,
que ¢ suscetivel a alteragdes no decorrer do tempo, podendo adquirir novas significagdes.
Nesse contexto, a memoria discursiva refere-se a uma palavra que foi proferida e adquiriu
significado em uma geragdo. Ela pode obter outro sentido diferente daquele a qual estavamos
acostumados; o mesmo vocdbulo com o mesmo léxico, porém com uma nova materialidade
linguistica, uma nova significagdo no campo linguistico e social. Nesse contexto, o coletivo ¢
considerado, e algumas palavras recorrem a memoria para criarem um novo sentido ao

discurso. Nas palavras de Fernandes (2008, p. 49):

Os discursos exprimem uma memoria coletiva na qual os sujeitos estfo inscritos.
Trata-se de acontecimentos exteriores e anteriores ao texto, € de uma
interdiscursividade, refletindo materialidades que intervém na sua construgao.

A interdiscursividade ¢ concebida como uma associagdo entre os vocabulos. Os varios
dizeres e os sentidos que eles ativam na memoria do sujeito no contexto social sdo
estabelecidos por intermédio da memoria discursiva.

Outra noc¢ao preponderante da AD ¢ a Formagao Discursiva (FD), criada por Michel
Foucault e utilizada como empréstimo por Pécheux na segunda fase da AD. Partindo de uma
FD, ¢ possivel compreender o processo de produgdo de sentido, é por meio de varias
articulagdes das FDs que surge a interdiscursividade. O sentido das palavras ¢ criado pelas
posigdes ideologicas existentes ao longo de processos sociais e historicos em que 0s
vocabulos vdo sendo gerados. Uma das principais caracteristicas da AD ¢é trazer um
ressignificado ao conceito ideoldgico, partindo da linguagem. A ideologia tem papel
relevante, pois € uma condi¢do para a construcao de significado, fazendo com que o homem
possa construir seu discurso, pois a lingua ¢ construida de acordo com as necessidades sociais

dos individuos, de acordo com o texto e contexto, conforme Orlandi (2007a, p. 46) aponta:

Podemos comegar a dizer que a ideologia faz parte, ou melhor, ¢ a condi¢do para
constituicdo do sujeito e dos sentidos. O individuo ¢ interpelado em sujeito pela
ideologia para que se produza o dizer. Partindo da afirmacdo de que a ideologia e o
inconsciente sdo estruturas- funcionamentos.



18

De acordo com Orlandi (2007b, p. 43), “(...) as palavras ndo tém sentido nelas
mesmas, elas derivam seus sentidos das formagdes discursivas que se inscrevem. As
formagdes discursivas, por sua vez, representam no discurso as formagdes ideoldgicas”. Nessa
perspectiva, a posi¢do social ¢ um fator determinante no que € permitido e deve ser dito: os
sentidos estabelecidos em um discurso sdo determinados de modo ideolégico.

Para Fernandes (2008), a noc¢do de sujeito ¢ instituida por intermédio de varias vozes
sociais. O ser social ¢ constituido no meio coletivo e discursivo. O autor destaca que a voz de
determinado sujeito revela sua posi¢do social e ocupa uma dada FD. Nesse caso, é preciso
destacar que a lingua ndo ¢ propriamente do homem, pois ele ndo tem total controle para
construi-la como bem deseja, ela se constroi através das nossas condicdes de producdo da
linguagem no decorrer do tempo.

No que diz respeito ao funcionamento da linguagem, Orlandi (2007b) aponta dois
processos, os parafrasticos, em que todo dizer existe algo que deveria ser mantido, havendo
varias reformulacdes nos dizeres. E o poliss€émico, no qual ha quebras na construgdo dos
significados, gerando mais de um sentido discursivo. Os sujeitos e os sentidos sao articulados
nesses dois processos, gerando assim significados.

De modo geral, a AD pode ser compreendida como um campo instavel, propicio a
reestruturacdes e novas formas organizacionais, resultando no que conhecemos, hoje, por uma
AD preocupada com varias questdes histdrias e a sociais. Devido as fases da AD, e suas
reformulagdes, ¢ possivel estudar os fendmenos discursivos da linguagem. A lingua ndo pode
ser objeto de pesquisa desvinculado das suas condi¢des de producdo, uma vez que os
processos que a constituem sdo historicos e sociais, como salienta Gomes (2012), no seu

artigo publicado no livro Os sentidos (des)velados pela linguagem.

2.2 SOBRE GENERO DO DISCURSO PUBLICITARIO: ALGUMAS CONSIDERACOES

Para Bakhtin (1997), os géneros do discurso sdo tipos relativamente estaveis de
enunciados e sdo empregados em uma situagdo discursiva referente ao contexto social. Nessa
perspectiva, o autor aborda a linguagem em duas esferas distintas, porém inseparaveis. No
caso, a atividade humana e o uso da lingua, que ¢ efetivado através dos enunciados, conforme

destaca Bakhtin (1997, p. 68):

(...) O vinculo intrinseco existente entre a utilizacdo da linguagem e as atividades
humanas. Os enunciados devem ser vistos na sua fun¢do no processo de interagéo.
Os seres humanos agem em determinadas esferas de atividades, as da escola, as da
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igreja, as do trabalho num jornal , as do trabalho numa fabrica, as da politica, as da
relagdes de amizade e assim por diante. Essas esferas de atividades implicam a
utilizagdo da linguagem na forma de enunciado. Ndo se produzem enunciados fora
das esferas de agfio, o que significa que sdo determinados pelas condigdes
especificas e pelas finalidades de cada esfera.

Nesse caso, a linguagem ¢ estabelecida através do didlogo e a unidade de comunicagao
¢ o enunciado, forma atipica do uso da lingua que ¢ produzido por algum motivo e, tem uma
finalidade especifica para atingir alguém.

Nos géneros discursivos existem trés fatores relevantes na constru¢do do enunciado,
de acordo com Bakhtin (1997): o tema, o estilo e a constru¢do composicional. O tema
corresponde ao contetido tematico do género, dependendo da situagdo, condigdo e producao,
deve se adaptar ao momento da enunciacdo, ou seja, o conteudo tematico forma e constrdi o
assunto presente no enunciado. O estilo € voltado para a escolha da linguagem, de acordo com
a estrutura do enunciado do género que pretende atingir um interlocutor. Além disso, traz um
traco do enunciado que pode ser facilmente atrelado a identidade do locutor ou seu grupo
social. A estrutura composicional ¢ um elemento que pode ser observado na constru¢do do
discurso e segue padrdes pré-estabelecidos socialmente, possui a organizacao linguistica e do
género, € a parte mais formal. Qualquer tipo de comunicagao verbal so ¢ possivel através de
um género discursivo, seja ele oral ou escrito.

Segundo Marcuschi (2008), os estudos sobre os géneros vém sendo objeto de interesse
desde a época de Platdo, na Antiguidade Cléssica, a principio, apenas o literario imperava
para estudos. Entretanto, com o decorrer do tempo e, em um primeiro momento historico, o
povo cléssico desenvolveu uma pequena variagdo de gé€neros: o lirico, épico e dramatico.
Apoés a invencdo da escrita alfabética, no século VII a.c, houve o surgimento de novos
géneros, os textuais. No século XV, com o surgimento da imprensa, os géneros expandiram-
se e multiplicaram-se. Atualmente, vivemos a fase cultural tecnologica e a presenga inerente
da internet instigou o surgimento de novos géneros orais e escritos. De acordo Marcuschi

(2008, p. 155), podemos defini-los como:

(...) textos que encontramos em nossa vida diaria e que apresentam padrdes
sociocomunicativos caracteristicos definidos por composi¢des funcionais, objetivos
enunciativos e estilos concretamente realizados na integra¢do de forgas histdricas,
sociais, institucionais e técnicas.

Eles estdo presentes no cotidiano da vida humana, sendo responsaveis pela

organizagdo do contexto social em que vivemos, tendo em vista que o ser humano estabelece
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comunicagao por intermédio de algum género e para cada situagdo existe um género. Dessa
forma, sdo primordiais para organizar as atividades comunicativas cotidianas humanas.

Antes de discorrer sobre os géneros publicitarios ¢ relevante distinguir publicidade e
propaganda porque no contexto social em que vivemos, muitas vezes, esses termos siao
utilizados sem distingdo conceitual. A definicdo de propaganda, trazida por Ferreira (2010)
afirma que esta corresponde a divulgagdo de uma ideia, crenga ou religido.

Aranha (2007) afirma que a origem do termo vem desde os primordios da Igreja
Apostélica Romana. Nessa época, o clero possuia poder absoluto, sendo assim, era o Uinico
responsavel por divulgacdes religiosas e os missionarios eram preparados para propagarem
ideias do catolicismo. As propagandas possuem a func¢do de propagar uma determinada ideia
sem nenhum fim lucrativo, acabam por possuir um ar mais informativo, conforme pondera

Gongalez (2009, p. 7):

A propaganda pode ser definida como ag¢des de atividades ideologicas que tendem a
influenciar o homem, com o objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de
propagar ideias, principios e teorias sem o fator comercial.

O termo publicidade surge, assim como a propaganda, na Antiguidade Classica, a
priori era utilizado como simbolo para demarca¢do de casas e centros comerciarios, tendo
como meio de difusdo, tanto a oralidade quanto a escrita. Nessa época, o termo estava ligado
apenas ao ato de tornar publico algo para o conhecimento da sociedade da época. Todavia,
somente no século XIX, a publicidade passa a ter carater comercial como conhecemos hoje,
no caso, a comercializagdo de produtos ou servicos, com a finalidade lucrativa, conforme

destaca Aranha (2007, p. 63):

Por sua vez, a palavra publicidade também se origina etimologicamente do latim —
publicus — significando a qualidade do que ¢ publico, ou seja, a idéia geral é a de
divulgar, tornar publico alguma informagdo com propdsitos comerciais. A
publicidade ¢ caracterizada pela compra de espaco ou tempo em um dado veiculo de
comunicagdo, sendo assim, difere-se da propaganda nesse aspecto, ja que as
divulgagoes feitas por essa ultima ndo implicam em acordos de compra. Portanto, o
termo publicidade ¢ uma decorréncia do conceito de Propaganda, mas com
finalidade comercial. Em outras palavras, a publicidade representa qualquer forma
remunerada de apresentar e promover ideias, produtos e servicos, e é feita por um
patrocinador identificado. Toda essa divulgagdo é consolidada por meio de um
trabalho meticuloso de criacdo, em que se utilizam recursos persuasivos e tem-se
como finalidade precipua o estimulo de vendas.

Dessa forma, a publicidade possui a funcao de propagagao ideoldgica assim como a

propaganda. Porém, o ponto forte de distingdo ¢ o fato da publicidade estar atrelada a uma
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marca privada e possuir fins lucrativos, conforme a autora salienta. Nesse caso, objetiva
convencer as pessoas a comprar um determinado produto/servigo e ¢ mais abrangente que a
propaganda, devido as inumeras e variadas técnicas empregadas.

O género publicitario tem como finalidade despertar a curiosidade nos individuos,
por meio de inimeras estratégias de marketing, fazendo com que eles sejam convencidos a
adquirir o produto anunciado. Para Carvalho (2009), a principal caracteristica do género ¢ a
linguagem persuasiva, tipica da publicidade, como uma tentativa de mudar a atitude do
receptor. Entretanto, para as pessoas serem convencidas de modo eficaz, inumeras estratégias
linguisticas e discursivas sdo minuciosamente pensadas pelas empresas midiaticas e langadas

no meio social, por intermédio dos meios comunicativos de massa. Para Carvalho (2009, p.

14),

Na elaboracdo da mensagem, a publicidade adota procedimentos de vanguarda,
desde que ja testados e consumidos em outras areas ( poesia, musica popular, teatro),
visando provocar interesse, informar, convencer e, finalmente, transformar essa
convic¢ao no ato de comprar.

A publicidade, antes de chegar ao publico, passa por um processo engenhoso de
elaboracdo antes da circulacdo. O anuncio publicitirio ¢ oriundo da época da criagdo da
imprensa, no século XV, cuja circulagdo era feita através de panfletos, tendo apenas um
carater informativo. Striquer e Gonsalvez (2018, p. 128) definem o género publicitirio como
“(...) formado por varias técnicas que fazem com que ele ndo seja um amontoado de palavras,
mas tenha um significado, coeréncia, resulte em uma mensagem significativa para todos que
terdo acesso a ele.”. Com os avangos tecnologicos da era digital, o seu poder de alcance ¢
cada vez maior, fazendo com que as pessoas tenham um contato imediato com a publicidade,
através de sites ou até mesmo nas redes sociais. Segundo Muniz (2004, p. 06), a publicidade
“(...) empenha-se em mitificar e converter um objeto como sendo idolo de consumo, para isso
varios atributos sdo colocados, alguns vao além da sua qualidade”, objetivando induzir-nos a
acreditar que se trata de uma mercadoria ideal, o que nem sempre ¢ assim, como a autora
destaca. O género publicitario ¢ composto por um titulo criativo, corpo do texto onde fica a
ideia sugerida pela marca, com a presenca de vocabulos especificos para atingir o publico
alvo e, por fim , a identificagdo da empresa, o slogan.

A linguagem empregada leva o consumidor a interpreta-lo como o produto perfeito,
que direciona para alcangar o bem-estar, satisfacao e felicidade, de acordo com o que Brandao

(2008, p. 02) salienta:
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(-..) Na linguagem dos sonhos, em que a repressdo da realidade se esfumaga para que
o principio do prazer possa emergir sem maiores consequéncias para a vida do
homem em sociedade, ao valer-se do onirico, a publicidade coloca em suspensio as
limitagdes da vida real e apresenta um mundo em que a felicidade ideal ¢
permanente.

A publicidade utiliza uma linguagem conotativa que consiste na atribui¢do de sentido
figurativo para convencer e garantir o sucesso da persuasdo, baseada em tendéncias
inovadoras do momento, pois os dispositivos publicitarios agregam valores imagindrios e de
sucesso no contexto social, como destaca Charaudeau (2000).

Devido as varias estratégias empregadas no género publicitario, ¢ de grande
relevancia salientar os mecanismos que auxiliam no processo de persuasdao, como a interagao
entre o enunciado e a materialidade visual, tipica desse género discursivo. A esse fenomeno
denominamos de multimodalidade, entendida por Dionisio (2011), como a unido de mais de
um recurso semidtico na construgdo das ac¢des sociais e, pode ser configurada como um trago
presente de quaisquer géneros. Na esfera digital, a multimodalidade ¢ uma forte aliada para a
constituicdo de sentido, pois segundo a autora, devido as novas tecnologias, imagens e layouts
sao criados com mais facilidade, auxiliando na interpretacdo, como pondera Dionisio (2011,

p. 138):

Imagem e palavra mantém uma relagdo cada vez mais proxima, cada vez mais
integrada. Com o advento das novas tecnologias, com muita facilidade se criam
novas imagens e /ayouts, bem como se divulgam tais criagdes para ampla audiéncia.
Todos os recursos utilizados na construcdo dos géneros textuais exercem uma
funcdo retorica na construgdo de sentidos dos textos. Cada vez mais se observa a
combinagdo de material visual como a escrita; vivemos, sem duavida, numa
sociedade cada vez mais visual.

Com base nisso, ¢ tida como um traco de constru¢do de qualquer discurso oral e
escrito. Ademais, esse recurso ¢ capaz de estabelecer uma ponte entre o publico e o produto
anunciado, consequentemente, produzindo significados que auxiliam na interpretacao. Entre
os elementos mais importantes podemos destacar, por exemplo, a tipologia das imagens,
formatacdo das letras e cores, responsaveis por cativar estimular os individuos. As imagens e
os signos estdo longe de serem meras representagdes ilustrativas, sdo elementos
preponderantes para a construgdo significativa.

A utilizacdo da multimodalidade proporciona uma suavizagdo no discurso,
aproximando os individuos no processo para estabelecimento de sentido, no caso anunciante e

provavel consumidor, como teoriza Aquino e Souza (2008). A priori, apelando as questdes
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informativas, possibilitando ao consumidor uma compreensdo mais ampla sobre o produto
ofertado, para assim convencer sobre as supostas qualidades do produto.

Segundo Rojo (2012), no século XX, devido ao surgimento de novas tecnologias,
novos géneros discursivos surgiram € com eles novas formas de significacdo, facilitando a
circulacdo, contato e mantendo uma relagao cada vez mais proxima, entre palavra e imagem.

A multimodalidade ¢ um dos principais recursos utilizados na publicidade, a
associacdo da imagem verbal e ndo verbal ¢ uma maneira de intensificar o sentido dos
enunciados, de acordo com Pinto (2008). Na perspectiva multimodal, a compreensdo textual é
auxiliada na junc¢do de imagens com palavras e tal fator ¢ bastante empregado como estratégia

publicitaria para enfatizar o sentido e facilitar a interpretagdo da mensagem. Assim, Pinto

(2016, p. 05) destaca que:

A multimodalidade, entdo, aparece como uma teoria capaz de integrar texto escrito e
imagem para formar uma unidade de sentido. Os recursos visuais unem-se aos
elementos linguisticos ndo apenas para ilustrar o que é dito pelo texto verbal, mas
para ampliar, trazer novos sentidos, corroborando para a significacdo global de
sentido.

Aquino e Souza (2008) explicam que multimodalidade ¢ comum a todo género,
consistindo na unido de mais de um recurso semidtico na sua composi¢do enunciativa e tais
fatores auxiliam na constru¢do do discurso publicitario. Desse modo, acaba por potencializar
seu poder persuasivo, comprovar a veracidade daquilo que esta sendo anunciado, prendendo a

atencdo do consumidor e induzindo-o ao ato da compra de determinado produto ou servigo.

2.2 SOBRE O DISCURSO RELIGIOSO, DISCURSO PROFANO E DISCURSO
PUBLICITARIO

Orlandi (2006) aponta para a existéncia de trés tipos de discurso: o ludico, o polémico
e o autoritario e os distingue. O ludico ¢ aquele em que o objeto se comporta como tal, sem
sofrer nenhuma altera¢do. No discurso polémico, o objeto se mantém presente, imperando a
particularidade e os participantes procuram um direcionamento. Porém, os participantes ndo
se expdem, procuram dominar seu referente; nessa perspectiva, a reversibilidade tende a ser
ponderada. Entre essas duas tipologias discursivas, a ladica e poliss€mica, os interlocutores
possuem a ideia de liberdade, também se encontra o que denominamos de discurso profano,

toda forma discursiva relacionada a atividade humana, como destaca a autora.
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Segundo Orlandi (2006), o discurso autoritario seria aquele em que o sujeito € tido
como um instrumento de comando. Nesse contexto, quaisquer textos de carater religioso tém
um apego a autoridade, mostrando algo que deve ser obedecido de acordo com uma ideologia
religiosa. O discurso religioso, que tem papel de grande relevancia nesta pesquisa, ¢
caracterizado por essa autora (2006, p. 243) “Como aquele em que fala a voz de Deus: A voz
do padre — ou do pregador, ou, em geral, de qualquer representante seu — ¢ a voz de Deus”.
Nesse contexto, temos uma ideologia baseada em valores cristdos para a constitui¢do do
discurso. Assim, podemos definir o discurso religioso como autoritario, pois propaga uma
determinada ideologia objetivando manipular as acdes dos individuos que seguem tais

preceitos, conforme ressalta Orlandi (2006, p. 15):

No discurso autoritario, o referente esta “ausente”, oculto pelo dizer; ndo ha
realmente interlocutores, mas um agente exclusivo, o que resulta na polissemia
contida (o exagero ¢ a ordem no sentido em que se diz “isso ¢ uma ordem”, em que
0 sujeito passa a ser instrumento de comado.)

O discurso religioso possui um carater autoritario que dita o que os individuos devem
ou ndo seguir, e, quando tal discurso ¢ empregado, tem um poder maior de convencimento nas
pessoas. Para refletir sobre o discurso religioso, a principio, ¢ de suma importancia
compreender o conceito de reversibilidade, ja que no discurso, locutor € ouvinte ndo possuem
um papel fixo. Nesse caso, tal conceito seria uma condi¢ao de sustentagio para a constituicao
de qualquer tipo de discurso e esta diretamente ligada a questdo polissémica. De acordo com
Orlandi (2006), quando a reversibilidade predomina, resulta na polissemia de carater livre. A
nogao de reversibilidade, apontada pela autora, no discurso autoritario, tende a ser nula. O que
teremos ¢ uma falsa ilusdo referente a reversibilidade, baseada na monossemia, isto ¢, um
sentido unico empregado em uma dada situagdo discursiva. O discurso, nessa perspectiva
tedrica, ¢ tido como um instrumento utilizado para regrar os fiéis, partindo de doutrinas pré-
estabelecidas, no caso a crista, e ¢ ferramenta de manipulagao, quando empregado no contexto
correto.

Sobre o discurso publicitario, Aranha (2014, p. 249) teoriza que “(...) nesse discurso
manipulador, sobressaem-se as seguintes caracteristicas: idealidade individual, a retorica
superlativa, o apelo a conivéncia”. Pode-se dizer que este ¢ compreendido como um discurso
“exagerado”, que alardeia varias informagdes simultaneas para atingir e persuadir o

consumidor.
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Nesse tipo de discurso, o leitor € seduzido por intermédio de um discurso sintético em
que todos os elementos colaboram para a persuasdo, buscando incessantemente promover o
produto ou servico em destaque, sempre trazendo a ideia de algo novo, unico. Segundo

Tavares (2005, p. 11),

Quando se investiga o discurso publicitdrio quase sempre se fala em manipulagdo.
Devemos considerar que, na realidade, o discurso publicitario usa recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria é voltada para
informar e manipular. Falar é argumentar e tentar impor.

Com base nisso, o discurso da publicidade ¢ de alto poder persuasivo, uma vez que
utiliza uma linguagem conotativa e denotativa aliada com a verbal e ndo-verbal
(multimodalidade). Trata-se de um discurso estratégico, que visa conquistar o consumidor
através da associagdo de varios e distintos recursos que, muitas vezes, apelam para a emogao e
razao como estratégia persuasiva.

Para Carvalho (2009), o discurso publicitdrio ¢ um divulgador relevante para o
capitalismo e ¢ elaborado com base em uma linguagem extremamente persuasiva e sedutora.
Variados recursos sdo empregados, desde linguisticos a discursivos, cujo objetivo maior ¢
atrair a atencdo do leitor. Carvalho (2009, p. 59) descreve “O discurso publicitario ndo ¢ o
texto, mas o conjunto de caracteristicas que contribuem para construir este texto”, isto &,
distintas estratégias persuasivas sdo empregadas, a juncdo de imagens surreais aliada a uma
boa argumentacdo atraem um publico alvo e acabam por conquistar o consumidor.

De acordo com Tavares (2005), o método discursivo publicitario possui uma estrutura
persuasiva, com principios aristotélicos estabelecidos ha mais de dois mil anos atras, baseados
na Retorica. Esses principios tém valores voltados ao apelo como artificio comercial, sdo eles:
o apelo a emogdo, o oferecimento da prova e, principalmente, o apelo a credibilidade do
consumidor.

Todas essas formas apelativas sdo organizadas através de um discurso que, segundo
Carvalho (2009), impde nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideias e outras formas
simbolicas, sempre respaldadas em recursos fonéticos, lexicais e morfossintaticos, servindo de

veiculo persuasivo, para manipular o provavel consumidor a realizar o ato da compra.
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2.3 O DISCURSO RELIGIOSO NA PUBLICIDADE: OS SETE PECADOS CAPITAIS

Esta pesquisa ndo ¢ de carater teoldgico, nem tem como intuito defender os preceitos
do cristianismo catdlico. Porém, antes de proceder a analise, ¢ de grande relevancia discorrer
sobre os Sete Pecados e sua influéncia no contexto social. O niimero 7 (sete) possui grande

significado biblico e na cultura crista, conforme salienta Succi (2006, p. 60):

Os numeros ndo possuem apenas uma representatividade matematica, mas entdo
envoltos numa aura de fé e religido; o nimero sete, por exemplo, representa a
perfeicdo. Tem forte simbologia biblica e cristd, podendo representar a soma
aritmética de trés e quatro, nimeros concernentes a divindade e ao cosmos,
respectivamente.

A autora revela pois, que o nimero 7 (sete) é resultante da soma de 3 (trés) mais 4
(quatro). No caso, o numero 3 estaria ligado a Santissima Trindade (o Pai, o Filho e o Espirito
Santo) e o 4 a questdo do Cosmos (Terra, Fogo, Agua e Ar), como também, as 4 esta¢des do
ano (Verdo, Outono, Primavera e Inverno). No livro da Biblia, mais precisamente, em
Génesis 9:16, temos a descricdo do arco-iris, possuindo sete cores e representando o
compromisso feito entre Noé e Deus. Ademais, segundo a filosofia cristd, Deus criou o
universo em Sete dias, descansando no ultimo. Em outras passagens biblicas, ainda no livro
dos Génesis, temos novamente a recorréncia desse niimero, a morte de Caim que deveria ser
vingada sete vezes.

Para Succi (2006), no Catolicismo o conceito de pecado1 estd no pensamento do
homem em se imaginar pecando. Nesse contexto, cada pecado possui uma histéria em que
demostra o motivo para serem tidos capitais, ou seja, pelo fato de que, partindo deles, outros
pecados sdo originados. Os Sete Pecados Capitaisz, no cristianismo catolico, possuem uma
grande relevancia, mesmo ndo sendo listados na Biblia; esta faz referéncia a eles em algumas

passagens dos seus livros, conforme destaca o livro dos Provérbios 6:16-19:

Estas seis coisas o Senhor odeia, e a sétima a sua alma abomina: Olhos altivos,
lingua mentirosa, maos que derramam sangue inocente, 0 coragdo que maquina

! Segundo Mackenzie (1986), o termo Pecado pode ser entendido como “iniquidade”, significa um desvio, em
que se encontra o elemento da falha, distor¢do, uma realidade que se tornou aquilo que néo deveria ser.

2 Ainda segundo esse autor, o contexto historico do surgimento do Pecado Original, ainda segundo esse autor, se
da desde antes da criagdo do universo ¢ que esse Pecado originou os demais. Para o catolicismo, em sua tradigdo
cultural, a denominagdo de Pecado Capital é oriunda do conflito entre o anjo Lucifer e Deus, que queria ser
igual & imagem divina, por inveja. Para isso, juntou um exército contra Deus, perdeu a guerra e se tornou a
imagem do demonio, o satanas.
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pensamentos perversos, pés que se apressam a acorrer para o mal, a testemunha falsa
que profere mentiras, e 0 que semeia contendas entre irmao.

Segundo Mackenzie (1986), a priori eles tiveram origem trés séculos antes da morte
de Jesus Cristo, nos mosteiros existentes no deserto do Egito antigo. No ano de 375, antes de
Cristo, Evagrius Ponticus, deixou sua cidade de origem para entrar em um mosteiro e
comecou a estudar sobre as tentagdes da alma humana. Para isso, ele catalogou oito tentacdes
que seduziam o ser humano e acabariam por condenar sua alma ao fogo do inferno. Com o
decorrer dos séculos, o Papa Gregoério, no ano de 590 antes de Cristo, inovou tal lista,
diminuindo a quantidade de oito, para apenas sete, havendo a jun¢do do orgulho com a
soberba, o que resultou na vaidade, renomeando ndo como tentagdes e sim pecados capitais.

De acordo com Succi (2006), os Pecados Capitais surgiram a partir da era cristd, no
século I e, sdo considerados defeitos que afastam o ser humano da presenca de Deus, ser
divino. Com o intuito de regrar os fiéis catdlicos, a Igreja fez com que houvesse uma
popularizagdo desses pecados que eram abominados, cujo objetivo maior seria o cumprimento
dos Dez Mandamentos da Lei de Deus, presentes no catolicismo.

A autora ainda destaca que os Sete Pecados Capitais foram listados de acordo com
seu grau de gravidade, em uma escala do mais grave para o menos grave e, para cada um ha
um demonio, de acordo com a tradigdo do cristianismo catélico, sdo eles: a vaidade, a inveja,
a luxtria, a ira, a gula, a avareza e a preguica.

Segundo Mackenzie (1986), a soberba, também denominada de vaidade ¢ considerada
a pior, pois ela seria o ponto de partida para os outros Pecados Capitais. Seria uma espécie de
arrogancia, senso exacerbado da propria importancia, levando o homem a acreditar que nao
precisa de Deus. Tal pecado surge antes da criagdo do mundo e, estaria diretamente ligada ao
surgimento do Diabo. Lucifer, como anjo, sentia-se melhor que as outras criagdes divinas e
queria ser igual a Deus, tanto que juntou forcas contra Ele. No entanto, perdeu a batalha e
desceu para o inferno, tornando-se a encarnagdo do mal, sendo denominado de Satands, jurou
que retornaria e de alguma forma iria vingar-se de Deus.

A inveja esta relacionada ao desejo de possuir tudo o que outra pessoa tem, seja fisico,
material ou emocional, sempre desconsiderando aquilo que conquistou ou tem.

A luxuria é o desejo incontrolavel e insaciavel por sexo, como também pode ser
definida por tudo aquilo que desperta os sentimentos impuros no homem.

A ira denota o intenso sentimento desenfreado de raiva, rancor ou até mesmo vinganga

que se sente ao extremo, nao apenas contra as outras pessoas, mas também contra si proprio.
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A gula € o desejo insacidvel, uma espécie de egoismo que leva o ser humano a sempre
desejar mais e mais, para si proprio. A cultura catélica associa ao habito de comer
exacerbadamente.

A avareza é o apego descontrolado por qualquer coisa, principalmente pelo dinheiro,
por exemplo, aquilo que vocé tem condi¢do de dar a alguém, porém ndo quer se desfazer.

E por fim, a preguica que consiste em deixar de caprichar em algo, de se empenhar
para conquistar algo que pode e acaba deixando de lado, ndo estd ligada apenas ao trabalho,
mas ao estado emocional de um individuo. A preguica era considerada pela tradi¢do catolica
como um Pecado Capital, menos grave, comparado aos demais, pois estando nesse estado, o
ser humano estaria impedido de cometer os demais Pecados. A partir de agora, iremos nos
prender a andlise do corpus. Sendo assim, denominamos o capitulo de Os Sete Pecados

Capitais presentes no Discurso Publicitario: uma andlise das estratégias discursivas.
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3 ANALISE DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS: OS SETE PECADOS CAPITAIS
COMO ESTRATEGIA DISCURSIVA

O género publicitario € constituido de inimeras estratégias e técnicas que fazem com
que ele ndo seja um amontoado de palavras, mas sim um emprego coerente de vocabulos,
fazendo com que haja a constru¢do de significados, e resultando em uma mensagem
significante para o interlocutor, como ressalta Striquer ¢ Gonsalvez (2018). As empresas
publicitarias ndo hesitam em colocar diversas estratégias nesses anuncios, objetivando sempre
despertar a aten¢ao das pessoas para comprar seus produtos.

As empresas publicitdrias ndo hesitam em colocar diversas estratégias nesses
anuncios, objetivando sempre despertar a atengcdo das pessoas para comprar seus produtos. A
interessante jun¢do do discurso religioso com o publicitdrio traz a interdiscursividade
referente aos Sete Pecados Capitais, que sdo colocados nos enunciados como estratégia
discursiva. Seguindo as palavras de Orlandi (2007b), o sentimento religioso nao esta presente
apenas nos templos religiosos, estd espalhado pelo cotidiano. O resultado disso s3o os
anuncios analisados nesta pesquisa que empregam o discurso religioso referente aos Sete
Pecados Capitais, para potencializar ainda mais seu poder de persuasao. No caso, 0os anuncios
nao tém o mesmo intuito biblico de combater determinado pecado, mas de despertar a atengao
dos individuos para a compra.

Para a andlise, inicialmente, destacaremos o discurso presente no enunciado referente
aos Sete Pecados Capitais juntos (vide Figura 01), para, posteriormente nos determos a
analisar os anuncios referentes a cada Pecado, de acordo com a escala de gravidade descrita
por Succi (2006). Como j& foi mencionando anteriormente, recolhemos de sites de busca da
internet, oito anuncios publicitarios que trazem os Sete Pecados Capitais na sua estrutura

organizacional.

Figura 01: Anuncio publicitario 1 — Todos os Sete Pecados Capitais.

PICANHA

i i s v

e« - it z YL L
Fonte: Disponivel em: https://www.beefpoint.com.br/burger-king-se-inspira-nos-7-pecados-e-cria-novo-
sanduiche/. Acesso em 07/ 02/2019.
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A publicidade, para despertar a atengdo das pessoas, busca sempre inovar cada vez
mais e utilizando inumeros artificios para levar ao ato de compra de produtos ou servi¢os. No
anuncio 1 (Figura 01), temos a empresa Norte-Americana Burger King’, que chegou em terras
brasileiras em 2010, gragas a uma parceria feita entre americanos e brasileiros. Atualmente,
essa empresa possui uma grande estrutura, distribuida em 79 paises, com mais de 15.000
funciondrios trabalhando em prol do seu crescimento. Em 2016, ela langca um sanduiche
exotico, denominado de “Picanha Sete Pecados Capitais”, prometendo despertar no
consumidor a vontade insaciavel de praticar tais pecados, todos de uma tnica vez.

O motivo para tal denominagdo seria os ingredientes inusitados e saborosos que
faziam parte de sua composicdo, como o queijo brie e a geléia de pimenta, representando a
luxuria; o delicioso hamburguer de picanha significava a gula; a maionese exclusiva
representava a inveja; a vaidade era a salada fresca; o pao macio, a preguica e, por ultimo, o
seu prego de custo baixo, representando a avareza, R$ 27,90 e ainda viria acompanhado de
combo de batatas fritas e refrigerante.

No anuncio 1, temos uma publicidade cuja intengdo comunicativa é vender o
hamburguer Sete Pecados, da Burger King. Para isso, o anunciante utiliza uma linguagem
conotativa, tipica da publicidade, como pondera Brandao (2008), existe a presenga de uma
linguagem surreal, que muitas vezes, nao possui tantas qualidades, no entanto, ¢ atribuida ao
produto como forma de intensificar o ato persuasivo. Existe também uma escolha de palavras
adequadas que exercem um forte poder de convencimento.

A intencionalidade consiste em despertar a atengdo do provavel consumidor. Dessa
maneira, tal publicidade traz em seu enunciado a descricdo de um hamburguer, alimento de
fast-food, que possui sete beneficios e assim cada caracteristica desse produto corresponderia
a um dos Pecados Capitais, levando as pessoas a acreditarem que, de fato, estdo necessitando
daquele produto devido aos seus inimeros atributos que acabam por mitificar e converter um
produto como idolo de consumo, de acordo com Muniz (2004).

A lista dos Sete Pecados, presentes no enunciado, ndo segue a mesma ordem dos
Pecados listados pela cultura catdlica que indica a vaidade (soberba) como mae de todos os
outros, sendo a primeira como salienta Succi (2006). No entanto, traz a lista completa de
todos os Pecados Capitais, em que cada um corresponde a uma caracteristica do produto em

questdo, o que o torna o anincio extremamente interessante. Além disso, podemos notar a

3 . . g .. .
Empresa de comida especializada em Fast-food , originada nos Estados Unidos por Jaques McLomore, teve seu
primeiro estabelecimento comercial na Florida, mais especificadamente em Miami.
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importancia do uso da multimodalidade, a associacao do verbal com o nao verbal, ajudando
na intensificacdo de sentidos.

Bakhtin (1997) destaca que os géneros sdo estruturas relativamente estaveis de
enunciados e que sdo produzidos exclusivamente para atingir alguém. No caso dessa
publicidade, o intuito ¢ despertar a atencdo do interlocutor, o provavel consumidor. No
anuncio 1, podemos notar os trés fatores importantes na constru¢ao do enunciado, de acordo
com Bakhtin (1997): o tema diz respeito a cultura do cristianismo cat6lico, os Sete Pecados
Capitais. No estilo, observa-se uma linguagem conotativa, tipica da publicidade, que afirma se
tratar de um produto excelente para consumo, formal e sempre voltada para a tematica,
visando sempre atingir o provavel consumidor. No que diz respeito a estrutura composicional,
essa publicidade segue alguns padrdes tipicos, por exemplo, as imagens que nos fazem
lembrar o inferno, segundo a cultura catdlica, colocando o Hamburguer da Buguer King como
algo que estaria na condi¢do de Pecado. No entanto, se o sujeito consumir, ndo sera tao
prejudicial, pois, com tantos beneficios que a marca traz, ndo seria uma forma de pecar.

Nota-se a interdiscursividade, por meio da associagdo das palavras presentes no
enunciado, que ativam na memoria dos sujeitos consumidores, as Formag¢des Discursivas, os
Sete Pecados Capitais sao mencionados, € nos reportamos a tradicdo catolica que se faz
presente no contexto social atual com valores ideoldgicos do cristianismo catdlico,
perpassados de geracdo a geragcdo, e que circulam no nosso contexto social atual.
Compreendemos que o processo de producao de sentido estabelecido ¢ possivel gracas ao

enunciado: 7 Pecados.

Figura 02: Anuncio publicitario 2 - Pecado Capital: Vaidade.
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Fonte: Disponivel em: https://new.siemens.com/. Acesso em: 02/12/2019.
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O anuncio publicitario 2 (Figura 02) ¢ da siemens, um conglomerado industrial de
origem alema, que iniciou suas atividades em 1847, inicialmente, fabricava aparelhos de
telecomunicagdo. Com o decorrer do tempo e com o sucesso € avango da empresa, foram
incorporados a produgdo de material elétrico, soffwares, infraestruturas de painéis solares,
equipamentos hospitalares e eletrodomésticos.

Os antncios publicitarios dessa empresa que circulam nos meios comunicativos de
massa sempre sdo de um algum equipamento tecnologico que visa facilitar a vida do provavel
consumidor. O mais interessante desse anuncio, ¢ que o produto anunciado ¢ um frigobar, que
traz um designer inovador e moderno. Langado em 2010, o anuncio circulou nos mais
distintos meios comunicativos de massa, trazendo em seu enunciado a palavra vaidade, como
estratégia discursiva para despertar atengdo dos sujeitos, informar e induzir ao ato de compra.

Segundo o livro da Biblia, o ser humano ndo pode alcancar a perfeicdo, isso sO ¢é
permitido a um ser divino e soberano, no caso Deus. Nos provérbios, refere-se a tal pecado
como orgulho que o homem venha a ter com ele mesmo, estaria relacionado a busca por uma
aparéncia mais proxima da perfei¢cdo. Para Succi (2006), o pecado da soberba ¢ utilizado
como sindnimo da vaidade, pois acreditava-se que em ambos existia semelhanca e assim
foram unificados. E classificado como um dos pecados mais graves, pois o orgulho de si
proprio € tdo grande, que o individuo se vé como unico merecedor de tudo, colocando-se
como perfeito diante dos demais, o que ndo pode acontecer por que somente Deus, ser divino
e soberano, poderia alcangar a perfeicao.

No anuncio 2 (Figura 02), a vaidade ¢ elencada como uma maneira de fazer com que
as pessoas possam apreciar o produto anunciado, no caso o frigobar, colocando como um
produto mais proximo, aparentemente perfeito. Conforme o enunciado “Pecado ¢ ndo
apreciar”. Além do mais, temos a presenga da interdiscursividade referente ao Pecado Capital
da Vaidade e ao narrativa infantil da branca de neve, pelos elementos como a maga e a
presenga do espelho que estaria ligado a fala da bruxa, no conto, que ndo aceita a existéncia
de uma pessoa mais bela que ela. Bakhtin (1997) afirma que o enunciado reflete as condigdes
especificas do homem, em que se busca atingir um determinado propdsito. No caso do
anuncio publicitdrio 2, ¢ despertar atencdo para o produto, visando a venda e assim um
retorno de capital.

O enunciado “Vaidade? Pecado ¢ ndo apreciar” ¢ curto, mas traz uma mensagem
significativa e coerente, bem articulada e estratégica, com o assunto que interessa ao publico

que se depara com essa publicidade. Ademais, neste anuncio, hd uma série de fenomenos
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linguisticos atrelados a mais de um recurso semiotico na sua composi¢do enunciativa que
consequentemente acaba por persuadir os individuos.

Uma das estratégias para despertar a atengdo das pessoas ¢ utilizacdo da palavra
“vaidade”, nos remetendo a um dos Sete Pecados Capitais, da cultura catdlica. Nesse
contexto, percebemos o que Orlandi (2006) descreve como um discurso baseado em uma
ideologia, no caso, o vocabulo refere-se a um dos Sete Pecados Capitais presente na cultura
do catolicismo. Orlandi (2007b) ressalta que a ideologia tem papel relevante, acaba sendo
uma condi¢@o para que o sentido seja estabelecido e assim complete o objetivo é venda do
eletrodoméstico. Dessa forma, a utilizacdo de uma palavra que remete ao catolicismo ¢ de
suma importancia, uma vez que ela complementa o sentido e acaba dando mais énfase ao

enunciado.

Figura 03: Anuncio publicitario 3 - Pecado Capital: Inveja.
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Fonte: Disponivel em: http://mundofabuloso.blogspot.com/208/l-boticario-e—suas—princesas.html Acesso
em 06/11/2018

A empresa de cosméticos O boticario criou em 2005 uma campanha publicitaria que
remetia aos Contos de Fada. Foram criados varios antincios trazendo no enunciado a memoria
de algumas personagens, como por exemplo, a Branca de Neve. Tal publicidade assume
apresentacao de carater ficticio e de um modo implicito traz a marca dos produtos da linha de
cosméticos, cujo objetivo ¢ mascarar a estratégia de marketing, como Aranha (2012) teoriza

em seu artigo, presente no livto Os sentidos (des)velados pela linguagem. O objetivo
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principal dessa publicidade que alardeou os meios comunicativos de massa em um curto
espaco de tempo foi enfocar na mulher moderna, o seu poder de sedugdo sobre os homens
através de personagens surreais: as princesas de contos de fadas.

No enunciado presente no anuncio 3 (Figura 03), “Era uma vez uma garota branca
como a neve, que causava muita inveja, ndo por ter conhecido os sete andes, mas varios
morenos de 1,80 m”, podemos analisar o uso do termo inveja, associado aos Sete Pecados
Capitais. Nesse contexto, a intencao ¢ associar a imagem de uma mulher bonita que ao utilizar
os produtos da linha, causarad de certa forma algum tipo de inveja, pois ird conquistar um
estereotipo de homem ideal Além do mais, traz a ideia que uma garota moderna pode ser o
que quiser, se usar os produtos da marca o Boticario, como destaca Aranha (2012).

Tal pecado ¢ considerado, segundo Succi (2006), como o segundo mais grave perante
a Igreja Catdlica e merece uma atengdo visando o combate. A inveja também ¢ provocada
pelo sucesso alheio ou pela cobica aos bens de outro individuo. Segundo o livro dos
provérbios 14:13, se uma pessoa possui um coragdo que esteja em estado de paz, isso dara
vida ao corpo; caso contrario, a inveja apodrece 0s 0ssos, ou seja, aos poucos o ser humano
vai sucumbindo, pois seu coracdo ndo encontra paz nas coisas que possui, € no momento que
passa a cobigar os bens dos demais, passa a sucumbir pouco a pouco.

No anuncio 3, temos a imagem feminina de uma mulher bonita, sensual, cujo intuito é
vender os cosméticos da marca O Boticario. Diferenciando-se totalmente da figura feminina
das publicidades do século passado, pois, de acordo com Ticianel (2007), a figura feminina
tinha um carater machista, sendo empregada apenas para vender produtos domésticos e
deixando transparecer que seu papel era cuidar do marido e ser um exemplo de dona de casa.
O antncio 3 ao utilizar uma nova versdo da personagem Branca de Neve, cria um modo
particular da presenga feminina em sociedade consumista que se encontra inserida em uma
Formacao Ideologica e cultural, passada de geragcdo a geracdo através do género literario
conto.

Na narrativa tradicional infantil, o conto apresenta a Branca de Neve com
caracteristicas de menina incapaz de defender-se, facil de ser enganada e manipulada. Porém,
na publicidade, a personagem ¢ apresentada de forma distinta da qual conhecemos na
narrativa infantil, ¢ uma mulher moderna, que segue os padrdes sociais; bonita, cheia de
sensualidade e maquiada, que despertara inveja nas demais, pelo fato de usar os cosméticos da
linha O Boticdrio e assim ficar bonita e atraente. Quando investigamos o discurso
publicitario, sempre temos como no¢ao basica a manipulagdo, utilizando recursos estilisticos e

discursivos. Nesse caso, utiliza-se como recurso de convencimento um discurso baseado em
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personagens ficticios, no qual estamos acostumados a nos deparar na literatura em desenhos e
livros infantis.

Para isso, o sentido que ¢ passado para o consumidor ¢ de um produto ideal e que usa-
lo, ficard igual ou semelhante a figura feminina da publicidade. A presenca da
interdiscursividade ¢ destaque recorrendo & memoria discursiva, no que diz respeito a historia
da personagem nos contos de fada, a Branca de Neve, que mordeu a mag¢a envenenada e caiu

em sono profundo.

Figura 04: Antncio publicitario 4 - Pecado Capital: Luxdtria.

Pecado
wxuUa

EEN GiLE R E (

Fonte: Disponivel em: https://www.pecadoluxuria.com/. Acesso em 07/02/2019

O quarto anuncio publicitario vincula-se a um site de venda exclusiva de “lingiere”
que, também possui uma pagina no Instagram, Twitter e Facebook, e tem sede localizada em
Barra Bonita, regido do Rio de Janeiro. No enunciado “Pecado e luxuria, lingiere” a jungao
das palavras pecado, luxuria, torna o enunciado mais chamativo. Também notamos a imagem
de uma mulher que tem formas sensuais, vestida com uma /ingerie branca, que remete a um
dos Pecados Capitais, a luxtria, pecado que consiste na busca constantemente do homem em
gozar dos prazeres da carne para satisfazer seus desejos mundanos.

A lingerie * ¢ uma peca do vestuario feminino, que tem origem na €poca medieval, em
que as mulheres utilizavam as famosas anaguas. Essa peca comecou a ganhar espago, no
século XX, apos a Segunda Guerra Mundial que trouxe grandes transformagdes para a
humanidade e ¢ tida como uma espécie de marco para o surgimento da mulher moderna. Hoje,
temos uma grande variedade desse produto circulando na sociedade. Empresas de
publicidade, com o intuito de venda, sempre colocam como modelos para divulgar esses

produtos, mulheres com corpos sarados e cheios de curvas.

* Segundo o Ferreira (2010), ¢ um conjunto de pegas presentes no vestuario feminino, cuja fabricagdo é feita com
tecidos leves.
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Segundo Ticianel (2007), a imagem da mulher na publicidade transformou-se com o
decorrer dos tempos. Antes, ela aparecia como dona de casa, a famosa “rainha do lar”, sempre
junto com os filhos ou o marido. Todavia, tal imagem foi descontruida. Atualmente, as
publicidades com mulheres trazem a tona a imagem sensual, de uma mulher inteligente e
independente. A exposicdo do corpo é estratégia de marketing’, para vender um determinado
produto, como acontece no antincio 4, no caso uma peg¢a intima, a /ingerie. A imagem da
mulher presente no enunciado remete a um capitulo biblico famoso, de Adao e Eva, visto que
tem a presenca da serpente junto a mulher que, ao usar a pega intima, sera uma espécie de
tentagdo para o homem, assim como foi na historia da Biblia. Essa relacdo cada vez mais
proxima entre imagem e palavra ¢ uma peculiaridade tipica desse género discursivo.

Existe a presenca da interdiscursividade nesta publicidade com os Sete Pecados
Capitais, ao trazer a palavra luxtria no enunciado, em destaque, pois, a0 pensarmos em
lingeire, automaticamente, pensamos que uma mulher comprard o produto para usar no ato
sexual, proporcionando momentos de prazer. Destaca-se a Formagdo Discursiva da palavra
lingerie, em um primeiro momento, relacionada a peca intima e em segundo instante,
associada a outro vocabulo /ingiere, nome da marca de /ingerie. Nesse ponto, temos duas
palavras de significados diferentes para referir-se a marca e a pega intima. E algo retomado
por intermédio da Memoria Discursiva. A Formagdo Discursiva refere-se a ideologia de
preceitos da cultura catolica do Pecado Capital da Luxuria, fator ideoldgico existe ao longo de
processos sociais € historicos.

Segundo Succi (2006), na tradigdo do catolicismo, a luxuria leva o individuo a buscar
varias pessoas para se relacionar, isto ¢, manter relagdes sexuais de forma livre, sem
compromisso do matriménio. O livro dos Efésios 3:29, da Biblia, sugere que os seres
humanos nao pratiquem nenhuma imoralidade relacionada ao sexo, pois isso levara ao
afastamento de Deus. O uso da palavra luxuria, nessa publicidade representa ndo uma forma
de instigar o provavel consumidor a pecar, mas funciona como uma estratégia comercial para
a venda do produto, no caso a lingerie, e faz com que as pessoas comprem sem perceber que
foram induzidas a esse ato. Assim, no discurso empregado, nesse anuncio, a persuasiao
impera, gerando um discurso autoritario implicito.

Tavares (2005) pondera que o método do discurso na publicidade possui uma estrutura
fincada em valores aristotélicos existentes ha mais de dois mil anos, sempre atrelada a algum

tipo de apelo, no caso desse, temos um apelo a credibilidade do consumidor. Os recursos

> Segundo Ferreira (2010) ¢ uma série de atividades desenvolvidas para entender as necessidades de clientes de
uma determinada loja, por exemplo.
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persuasivos tém como finalidade o estimulo de vendas partindo de uma propagacao
ideologica. Além disso, a palavra luxtria utilizada no enunciado, propaga a ideologia que

objetiva manipular as agdes dos individuos para comprarem a lingerie.
Figura 05: Anuncio publicitario 5 - Pecado Capital: Ira/Raiva.
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Fonte: Disponivel em: https://insta-stalker.com/profile/armacaopropaganda/. Acesso em : 05/11/2018.

O antncio 5, da empresa Armagao Propaganda, ¢ uma publicidade que visa o lucro
através da aposta, no periodo da copa do mundo, incentivando para que as pessoas realizem
apostas. Uma das estratégias de sedugdo ¢ a multimodalidade, considerando que o sentido ¢é
estabelecido no enunciado por intermédio da associacdo de uma imagem e palavras,
intensificando ainda mais o poder persuasivo. Essa ¢ uma maneira intensificadora de sentido
para despertar a ateng¢do das pessoas que se deparam com o antincio, ¢ induzir a realizarem a
aposta para o jogo entre Bélgica e Brasil. Os Diablos vermelhos sao os torcedores da Bélgica
e uma forma de deixa-los enfurecidos seria os brasileiros fazerem as apostas, colocando o
time como vencedor.

Bakhtin (1997) ressalta que os enunciados sdo fruto da atividade humana associada ao
uso da lingua e todos eles visam atingir uma finalidade; no caso do anuncio 5, o objetivo a ser

atingindo ¢ promover o maior nimero de apostas online e conseguir um maior nimero de
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dinheiro possivel. A palavra “raiva” presente na esfera enunciativa, refere-se ao ato de ira,
estabelecendo interdiscursividade com um Pecado Capital. No ambito discursivo, temos
também, o que Orlandi (2007b) denomina de processo parafrastico, uma nova reformulacao
no modo do dizer referente a tal Pecado para compor esse enunciado.

A raiva ¢ tida com Pecado bastante dificil do ser humano controlar. Um sentimento
presente na mente humana que desencadeia o desejo por vinganga, por meio do 6dio que
surge o desejo de destruir tudo aquilo que provocou a ira. Trata-se de um sentimento
descontrolado (de raiva, ira, rancor ou vinganga), no caso, seria todo sentimento extremo que
se sente em relacdo a outras pessoas. Na atualidade, tal sentimento ¢ desencadeado, na
maioria das vezes, pelo estresse do cotidiano, também pelas brigas, intrigas e rixas ou mesmo
pelo prazer de tirar a paz de outra pessoa. Na filosofia cristd, a ira pode ser empregada por
intermédio das palavras, consequentemente, levando a mentiras ou outros males. O livro dos
Salmos 37: 8 afirma que € necessario evitar a ira, que s6 leva o ser humano aos caminhos do
mal. O Diabo, no caso o anjo Lucifer, ¢ descrito por Mackenzie (1986) como um personagem
que perdeu a guerra para o exército de Deus, tornando-se a imagem do demodnio, que jurou
voltar para vingar-se de todos que influenciaram na sua derrota.

A intengdo da publicidade ¢é levar as pessoas a realizar apostas, sugerindo o placar do
jogo entre Brasil e Bélgica, utilizando a hashtag da empresa publicitaria, o individuo que
acertasse o placar do jogo ganharia um brinde surpresa. Fernandes (2008) salienta que todo
discurso materializa-se pela linguagem, seja verbal ou ndo verbal, por meio da
multimodalidade. A ideologia Catdlica referente ao Pecado capital da Ira ¢ materializada no

discurso presente no enunciado do antincio 5.

Figura 06: Anuncio publicitario 6 - Pecado capital: Gula.

T o A P
Fonte: Disponivel em : http://ribeirao.comerciosgerais.com.br/por-
cidade/pradopolis/alimentacao/hamburgueria/cantinhodagula. Acesso em 02/11/2018.
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O “Cantinho da Gula” ¢ um estabelecimento comercial especializado em hamburguer,
localizado na Avenida Carlos, bairro do Jardim Santa Rita, na cidade de Jaboticabal, regido de
Sao Paulo. O anuncio (Figura 06) da énfase, em letras garrafais, ao vocabulo gula e em
seguida enuncia “onde comer ndo ¢ pecado”. Nesse contexto, traz a ideia de que, ali, comer de
modo exagerado ndo ¢ considerado pecado. O hamburguer, que faz jus ao nome do
estabelecimento, promete vir em uma grande porcao, entao ali ¢ o lugar ideal para cometer o
pecado da gula. O anuncio estimula o consumo do hamburguer, o prato principal da casa,
sendo uma forma de despertar a atengdo das pessoas. Segundo Succi (2006), a gastronomia
sempre foi colocada como algo divino e por esse motivo, o Pecado Capital da Gula passa a
ser menos perigoso ¢ empregado no enunciado enfatiza o sentido discursivo, aumentando o
teor persuasivo.

Para Succi (2006), a gula ¢ tida pela Igreja Catolica como um dos Sete Pecados
Capitais e, consiste no ato de comer exacerbadamente para se satisfazer. Pode estar ligada
também ao egoismo de sempre ter mais e mais, de modo descontrolado. O livro dos
Provérbios 23:6 pondera que os individuos ndo devem andar com aqueles que lhe deem
comida ou bebida em excesso, pois isso empobrece o espirito. Tal Pecado também estaria
ligado ao egoismo do ser humano, em sempre querer mais para si proprio. Para isso, o homem
estaria em estado constante de cobi¢a de alimentos, que, por sua vez, poderia estimular outros
pecados como, por exemplo, a preguica.

No anuncio publicitario 6, empenha-se em colocar um hamburguer apetitoso, fazendo
com que a pessoa que se depare com esse tipo de imagem sinta necessidade de consumir tal
produto. “O cantinho da Gula” nos remete a um lugar de aconchego, que desperta nas pessoas
certas memorias afetivas, € nos lembra a cozinha da nossa casa, lugar em que sdo produzidas
as refeicdes diarias de uma familia. Nesse contexto, essa publicidade adota procedimentos de
vanguarda, como destaca Carvalho (2009), visando provocar interesse, informar e induzir os
sujeitos ao ato de compra.

O enunciado “onde comer ndo ¢ pecado” leva o consumidor a ir até o estabelecimento
comercial e traz a ideia de que a Gula ndo ¢ um Pecado. Caso o consumidor coma esse
hambtrguer, ele se livrard de tal pecado, pois consumindo ali, em especial, naquele
estabelecimento, a gula ndo serd considerado um Pecado. Existe uma apropriagao do discurso
religioso catodlico, que usa a ideologia cristd para a constru¢do do discurso publicitario. Tudo
isso ocorre por intermédio da interdiscursividade que deixa transparecer alguns efeitos, por

meio de um inconsciente e da ideologia de cunho religioso catélico.
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No antncio 6, temos o que Orlandi (2007b) descreve como discurso polémico, aquele
que os participantes, no caso “o cantinho da gula”, tenta dominar seu referente, o consumidor,
com o objetivo principal de persuadir, levando o individuo a ir para tal estabelecimento
comercial, para saborear o hamburguer e assim torna-se um cliente fiel. Por essa razio, temos
também o que a autora descreve com discurso profano, ou seja, quaisquer formas discursivas
ligadas a atividade humana.

Orlandi (2006) salienta que todo discurso religioso dita algo que deve ser cumprido. A
publicidade, geralmente nao dita “Vocé deve comprar isso” ou “Vocé deve comprar aquilo”,
ela seduz o provavel consumidor de forma velada e acaba convencendo o individuo a adquirir

o produto que esta sendo comercializado.

Figura 07: Anancio publicitario 7 - Pecado Capital: Avareza.

Fonte: Disponivel em : http://revistabeerart.com/news/beber-sem-temer. Acesso em 02/11/2018.

O Bar da Avareza, localizado na rua da consolagdo, cidade de Sao Paulo, tem como
principal proposta servicos de baixo custo, principalmente, para clientes que gostam de
economizar. O nome desperta a atencdo do consumidor, pois nos remete a um dos Pecados
Capitais, fazendo com que o consumidor acredite que consumird o que quiser ¢ gastard o
minimo possivel, como sugerem os enunciados “beber sem temer” e “j4 pensou quanto

custaria sua breja sem imposto?” (vide Figura 07).
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Este anuncio publicitdrio pretende divulgar o estabelecimento, com o intuito de
vender o maximo possivel de bebidas alcodlicas promocionais. Quem for consumir no
estabelecimento terd descontos ditos como absurdos, terd musica ao vivo gratis, mas tal
promocao ¢ valida apenas aos Domingos, a partir do dia oito de Outubro daquele ano. O Bar,
nesse anuncio, procura informar os inimeros beneficios presentes, para depois persuadir o
provavel consumidor se dirija até 14 para curtir a noite de Domingo. Assim, como afirma
Carvalho (2009), a mensagem publicitaria procura despertar o interesse, informar, para depois
convencer. Nao ha nenhuma forma de incentivo ao Pecado Capital, o que se tem ¢ a utilizagdo
do interdiscurso religioso, voltado para a cultura catdlica, com o intuito de convencer as
pessoas a irem consumir bebidas alcoolicas nesse estabelecimento.

Segundo Succi (2006), a avareza ¢ o apego do ser humano as coisas materiais,
principalmente, ao dinheiro, passando a cultuar e colocando-o em sua vida em primeiro lugar,
esquecendo-se de idolatrar o Divino. Tal pecado também pode estar relacionado ao apego
exagerado pelos bens materiais, mesmo podendo doar ao préximo, o sujeito prefere nao
desfazer-se. A Biblia, mais precisamente no livro de Timoteo 6: 9, destaca-se que a paixdo
pelo dinheiro ¢ a principal causa do desvio da conduta da fé, consequentemente, as pessoas
que se desviam desse caminho sdo acometidas por diversos sofrimentos como forma de
punicgao.

No anuncio publicitario 7, no enunciado em destaque, “Beber sem Temer”, além do
interdiscursividade voltada ao carater religioso, temos o que Orlandi (2007a) categoriza como
sendo a memoria discursiva. A palavra “Temer” que ndo estaria ligada apenas ao fato de nao
ter receio em consumir bebida alcodlica, como também ao fato de nao ter medo dos planos do
vice-presidente da republica, Michel Temer, que estava na fungdo de presidente. Nesse
contexto, temos o que Fernandes (2008) comenta sobre os discursos perpassados de geracao
em geragdo, a memoria sendo retomada, referindo-se a “Temer” (presidente), como também a
temer relacionado a medo. Com o decorrer do tempo, as palavras sofrem alteracdes de
significados, de acordo com as exigéncias comunicativas, e sdo colocadas nesse género
discursivo, como importante estratégia de marketing. A palavra “Temer” possui também,
sentido polissémico, isto ¢, mais um sentido na frase a qual esta inserida e, como Orlandi
(2006), destaca temos o conceito de reversibilidade empregada no anuncio 7, uma vez que o
autor afirma que todo discurso possui condi¢cdes de construgdo polissémica, pois foi baseado

em outro discurso para a formag¢ao de um novo.
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Figura 08: Antincio publicitario 8 - Pecado Capital: Preguica.
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Fonte: Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/31381463/Verao-sem-Preguica-Cia-Athletica. Acesso
em 02/11/2018.

O anuncio 8 (Figura 08) pertence a uma rede de academias presente em varias regides
do pais, como Belo Horizonte, Brasilia, Campinas e Curitiba. Na época do verdo, a academia
criou um anuncio, em novembro de 2015 e divulgou, principalmente nas redes sociais, o
“Verao sem preguica, vem pra Cia”. A palavra preguica esta em destaque, grifada com uma
fonte em tamanho maior que as demais. Além disso, traz a imagem do bicho preguica.
Entretanto, o enunciado, para despertar atencdo das pessoas ndo incentiva a preguiga, mas
sugere que os individuos a deixem de lado e pratiquem exercicios fisicos. O antincio estimula
os sujeitos a realizar a matricula na Companhia Atlética para banir a preguica e conseguir o
corpo dos sonhos na época do verao.

A preguiga, segundo Succi (2006), ¢ considerada um dos Pecados Capitais menos
grave perante a Igreja, pois, estando em estado de preguicga, o ser humano torna-se lento para
realizar as tarefas de trabalho cotidiano e, principalmente, cometer os demais Pecados. A Cia,
companhia atlética apostou em um anuncio publicitario bem criativo. A palavra preguica, de
fato, estaria relacionada a um dos Sete Pecados Capitais junto com a imagem do bicho
preguica, um animal que se locomove sempre devagar. ¢ lento e sempre que desce da copa
das arvores, seu ritmo ¢ devagar.

O animal do anuncio tem uma forma fisica com a predominancia de uma barriga
saliente, porém, encontra-se encorajado pra treinar e adquirir o corpo do verdo, trazendo uma
ideia oposta daquela que temos em relagdo ao Bicho preguiga.

De modo geral, a publicidade objetiva despertar o desejo de caréncia por um

determinado produto. No antincio 8, seria para despertar nas pessoas a necessidade de ter um
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corpo bonito, saudavel para o verdo. Santos (2013) afirma que os sujeitos estdo ligados a um
determinado saber discursivo inconsciente e que seus efeitos podem ser entendidos, pois
fazem referéncia a alguma ideologia para constitui¢do do discurso. Sendo assim, a palavra
preguica associada com a imagem do bicho preguica, remota a um dos Pecados presentes na
tradi¢ao Crista.

Existe uma polissemia dos sentidos em uma palavra no discurso ¢ descrito , conforme
Orlandi (2006). A palavra “preguica” faz referéncia aos Pecados Capitais e ao bicho preguica.
O slogan, a posicao e a formatacdo das palavras na publicidade, acabam por caracterizar o
discurso publicitdrio como altamente persuasivo, utilizando uma linguagem conotativa e

denotativa, como um género multimodal, conforme Dionisio (2011) teoriza.
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4 CONCLUSAO

A publicidade inova a cada dia, de um jeito diferente, visando despertar a atencao das
pessoas, informar sobre o produto ou servigo, até induzir o ato da compra. Para chamar a
atencdo das pessoas, inumeras estratégias foram detidamente analisadas em anuncios
publicitarios. A primeira € a utilizacdo da interdiscursividade, que Orlandi (2007a) descreve
como as varias articulagdes dos “ja ditos”. Cada antncio traz em seu enunciado, algum dos
Sete Pecados Capitais, colocado como forma de enfatizar o sentido e consequentemente
chegar a persuasdo para conquistar o consumidor. O intuito ndo ¢ instigar o consumidor a
cometer ou exterminar determinado Vicio Capital, mas a utilizagdo da nomenclatura relativa a
tal pecado, nos anuncios publicitdrios ¢ uma estratégia discursiva para a concretizacao da
compra.

Além disso, outra estratégia tipica do género publicitirio ¢ a multimodalidade,
fendomeno que articula a materialidade imagética com a verbal e corrobora para a
compreensdo e producdo de significados dos géneros discursivos anuncio publicitario. Tal
estratégia ¢ responsavel por cativar e estimular o publico para perceber o produto através da
producao de significados, que acabam auxiliando na interpretagao do enunciado, uma vez que
potencializa ainda mais o seu poder comercial, suaviza o discurso e mascara as estratégias de
marketing.

Ao analisar os elementos linguisticos e discursivos desses enunciados publicitarios,
percebemos que essa estratégia, para influenciar o provavel consumidor a adquirir o que ¢
anunciado, coloca a unido de mais de um recurso semidtico na composi¢do do enunciado
dessas publicidades, como formatagdes distintas, cores e imagens, tudo em um unico anuncio.
Por tratar-se de um género que circula nos meios comunicativos de massa, principalmente na
esfera digital, a multimodalidade assume papel preponderante, pois devido as novas
tecnologias, imagens e /ayouts sdo criados e circulam com maior facilidade, auxiliando na
interpretagdo e acabam alcangando um publico cada vez maior, tornando o contexto social
mais visual, intensificando assim o sentido desse género.

Os trechos da Biblia, utilizados nessa pesquisa, que fazem referéncia aos Sete Pecados
Capitais, comprovam que a interdiscursividade presente em todos os anlincios ¢ outra
estratégia, bastante importante para a comercializacao dos produtos e servigos anunciados. O
discurso religioso presente na publicidade pode ser definido como autoritario, pelo fato de que
quem o emprega ¢ “porta voz de Deus”. O discurso religioso encarado como uma verdade

absoluta que ndo pode ser contestada e ao ser colocado junto aos antincios aumenta o poder de
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confiabilidade das pessoas em torno do produto ou servigo anunciado. Em uma sociedade
saturada de publicidades, consegue se sobressair, pois quando o discurso religioso ¢
empregado, passa a influenciar as pessoas, visto que o sentimento religioso nao estd presente
apenas nos templos religiosos, mas ¢ espalhado na sociedade, como salienta Orlandi (2007a).
Dessa maneira, quando empregado no género publicitario, a veracidade do produto anunciado
¢ comprovada, uma vez que esse tipo discursivo ¢ tido como uma verdade absoluta e
inquestionavel. Consequentemente, a pessoa que se depara com essa publicidade tende a ser
seduzida.

Constatamos que a Analise do Discurso ¢ um campo de estudos bastante amplo e, com
ele podemos explorar melhor o género discursivo publicitario, que constitui um modo
particular de presenga no mundo, acaba por delimitar um estilo proprio no contexto social,
sendo encontrado em uma Formagdo Ideoldgica, cultural e social determinada. Portanto, as
varias artimanhas empregadas nesses anuincios, objetivam induzir o provavel consumidor ao
ato da compra, tudo por intermédio de elementos linguisticos e discursivos, bem colocados e

articulados com as estratégias persuasivas da publicidade.
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