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Resumo: A publicidade utiliza, explicita ou implicitamente, discursos variados que
objetivam potencializar e racionalizar o consumo e, neste universo, a persuasao €&
elemento essencial a ser analisado, porque é considerada a finalidade elementar do
género anuncio. Ela é construida na associacdo de recursos linguisticos e na
exploracao de representagoes legitimadas pela sociedade. Lara (2007) afirma ser a
publicidade um dos dominios em que mais se verifica a presenca de textos hibridos
que, buscando criar efeitos de sentido de inovacao, surpresa, humor, transformam o
anuncio publicitario em um outro género, recorrendo, sobretudo, a alteragdo da forma,
ja que a fungdo primeira (por exemplo, a de convencer o outro a consumir um dado
produto ou a utilizar um determinado servico) tende a se manter — e ser reconhecida
pelo enunciatario. Desse modo, este trabalho busca, por meio da propaganda,
identificar como a hibridizacao contribuiu para a argumentatividade do texto.

PALAVRAS-CHAVE: Hibridizacao; Persuasao; Publicidade.

Abstract: Advertising uses, explicitly or implicitly, various discourses that aim to
enhance and rationalize consumption and, in this universe, persuasion is an essential
element to be analyzed because it is considered the basic purpose of the genre ad. It
is built on the combination of linguistic resources and exploring representations
legitimized by society. Lara (2007) claims to be advertising one of the areas that most
checks for the presence of hybrid texts, seeking to create meaning effects of
innovation, surprise, humor, transform advertisement in another genre, using mainly
the alteration of the way, since the first function (e.g., to convince the other to
consume a product or to use a certain service) tends to remain - and be recognized by
the enunciatee. Thus, this paper seeks, through advertising, to identify how the
hybridization contributed to the argumentativity of the text.
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Introducao

A publicidade tem como objetivo atrair consumidores dos
produtos/servigos, procurando uma mudanga ou um reforco no comportamento
do consumidor. Em sintese, ela pode ser definida como atividade mediante a
qual bens de consumo e servicos que estao a venda, dao-se a conhecer,
tentando convencer o publico da vantagem de adquiri-los. Dessa forma, ela é,
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com efeito, fundamentalmente a comunicacao de uma mensagem, com uma
intencao bem determinada e clara: transmitir uma ideologia.

A propaganda criou uma figura basica de comunicador, a garota-
propaganda — sempre mulher, j@ que as mulheres eram o publico-alvo
preferencial da publicidade, cuja funcao era demonstrar em uma conversa
doméstica com a consumidora, as maravilhas dos produtos anunciados, numa
espécie de “transicdo da mulher doméstica para a mulher fascinante”
(VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004, p. 121).

Ao estar diretamente voltada a arte de persuadir e manipular, a
propaganda tem ocupado um amplo espaco, nos meios de comunicacao de
massa, recorrendo a fatores ideoldgicos para elaborar seu discurso. Para
Carvalho (2010, p. 13), a publicidade é concebida como discurso, podendo,
portanto, “manipular simbolos para fazer a mediacao entre objetos e pessoas,
utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos”. Nesses
termos, adquirir um objeto torna-se sinbnimo de conseguir a felicidade, ou seja,
proporciona bem-estar e satisfacao ao consumidor, pois “Toda a estrutura
publicitaria sustenta uma argumentacdao iconico-linglistica que leva o
consumidor a convercer-se consciente ou inconscientemente.” (CARVALHO,
2010, p. 13)

O discurso publicitario, ao interagir com os interlocutores, apresenta-
lhes os bens de consumo e incentiva-os a se tornarem auténticos
consumidores. Quando desempenha esse papel, a propaganda transfigura-se
em um dos instrumentos de controle social, e o faz por meio da simulagao do
igualitarismo, na qual “remove da estrutura de superficie os indicadores de
autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da seducao” (CARVALHO,
2010, p. 17).

Para Teles (1982, p. 55), “a propaganda é uma técnica psicoldgica a
servico da producao e do consumo”, e o interesse do anunciante esta em
mobilizar um comportamento e, para isso, cria necessidades que impulsionam o
ato da compra. Assim, cada anuncio é uma mensagem carregada de impacto,
buscando impressionar o subconsciente do receptor.

Ainda segundo o autor, (1982, p.56), as empresas, com o objetivo de
despertar a atencao das pessoas, nao aconselham a emissao de apenas um
anuncio, pois acreditam que nao daria resultado e recomendam uma sucessao
deles, chamada de campanha. Portanto, de acordo com o autor, a “propaganda
segue o principio da bolinha de neve, comeca timida e, com a repeticao, se
transforma em uma avalanche psiquica”.

O objetivo da propaganda — tornar as necessidades e os desejos de sua
clientela homogéneos — € atingido pelo uso da repeticdo e por um apelo ao
inconsciente. Mucchielli (1978, p. 1), ao pesquisar a arte de persuadir,
menciona que a situacao inter-humana basica é aquela em que se dispdem, de
forma direta ou indireta, um individuo com o objetivo de influenciar e um outro
destinado a receber tal influéncia. Ocorre, na verdade, um “falso dialogo”, pois
para que o individuo seja influenciado, ele deve estar inconsciente dos
verdadeiros objetivos do enunciador.

O fenomeno da hibridizacao

Em nossa pesquisa, trabalhos pioneiros como o de Marcuschi (2010),

que trata da relacdo entre géneros como recurso extremamente proveitoso e
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criativo no discurso publicitario, deram-nos respaldo tedrico. Para o autor, a
mistura de géneros, ou intertextualidade tipoldgica, designa a hibridizagao, ou
mescla de géneros, isto &€, um género assume a fun¢ao de outro.

Em Flores (2009, p. 137), o termo hibridizacdo (ou construcao hibrida
ou hibridismo) pressupoe

[...] a fusdo de dois enunciados, dois modos de falar, dois estilos,
duas perspectivas semanticas e axioldgicas em um s6 enunciado,
cujos indices gramaticais e composicionais orientam para o fato de
gue o enunciado é de responsabilidade de um Unico falante.

O trabalho de Koch, Bentes e Cavalcante (2007) apresenta a
intergenericidade como uma categoria intertextual, pois faz uso de outro
género para se constituir em uma relacdo de superposicao ou cruzamento,
caracterizando, assim, a intertextualidade intergenérica. A leitura desses
trabalhos e a constatacao da escassez de material que descreva a
intergenericidade na composicao do anuncio despertaram nossa atencao para o
fenbmeno e nos conduziram a propor uma investigagao sobre o assunto.

Nas referéncias citadas, a intergenericidade nao foi explorada como
recurso de persuasao, o que, em nosso entendimento, € uma possibilidade de
ampliar os referenciais que ja abordam tanto os mecanismos persuasivos do
género anuncio, quanto o fendbmeno da hibridizagao.

Para manter o seu interlocutor inconsciente, o enunciador deve
conquistar a sua confianca, demonstrando sinceridade, compreensao e
objetividade. Para Mucchielli (1978, p. 3), essa confianca faz com que as
defesas do consumidor, em relagao ao vendedor e ao objeto, diminuam. O
autor ainda menciona o ato de preparar o cliente antecipadamente, por meio
de trés direcOes: a primeira é a propria publicidade, a segunda corresponde as
relacdes publicas e a terceira € a marca.

A publicidade tem a fungdo de atingir um nUimero maior de pessoas,
mesmo que indiretamente, atraindo-as para o vendedor. As relagdes publicas
compreendem as relacdes amigaveis entre o vendedor e o cliente. Nesse
contato, o vendedor devera cuidar de sua popularidade e inspirar confianca
junto a sua clientela, por meio de descontos, de informacbes Uteis ao
comprador, de pequenos presentes, entre outras gentilezas. Por Ultimo, a
marca, que representa a responsabilidade assumida pelo fabricante ao assinar o
produto fabricado ou o servico fornecido. O ato de marcar o objeto é um
elemento de destaque diante dos outros.

Por meio dessas estratégias utilizadas para persuadir o interlocutor, a
mensagem publicitaria veicula muitas ideologias, pois, segundo Mucchielli
(1978), ao convencer as pessoas a aderirem ao consumismo, a propaganda
oculta valores ideoldgicos capitalistas, ou seja, o poder ideoldgico presente, no
discurso publicitario, faz com que os diferentes grupos sociais sejam
identificados pelas roupas que vestem, pelos objetos que possuem, pelo
perfume que usam. Consequentemente, os seres humanos, muitas vezes,
buscam se afirmar como pessoas por intermédio da marca dos objetos
adquiridos.

Para Althusser (2001, p. 8), a ideologia tem existéncia material,
devendo, portanto, ser estudada a partir dessa existéncia. Além disso, o
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mecanismo pelo qual a ideologia leva o agente social a reconhecer o seu lugar
€ 0 mecanismo da sujeicdo, que nao se encontra apenas nas ideias, mas em
um conjunto de rituais inseridos em instituicobes concretas que sao
denominadas Aparelhos Ideoldgicos de Estado como, por exemplo, a Igreja, a
Escola, entre outras.

Sobre a linguagem da propaganda, apresentamos o questionamento de
Vestergaard e Schrgder (2004, p. 4): “para que existe a propaganda e por que
ela tem que ser persuasiva?” Segundo os autores, a resposta para essas
questoes encontra-se nas condicdes sociais, pois, se uma sociedade nao
produz o suficiente para suprir as necessidades basicas da populacdo, nao ha
espaco para a propaganda. No entanto, se um grupo social estiver acima do
nivel da subsisténcia, havera bens materialmente “desnecessarios” e os seus
produtores deverao tomar providéncias para que eles sejam vendidos.

Contudo, a propaganda nao se resume a atividade de vender e, para
ser definida como tal, ela necessita de um mercado consumidor com
determinados meios de comunicagao para atingi-lo. Esses requisitos contribuem
para a definicao do contexto social e institucional em que a propaganda se
encontra atualmente. Tal contexto é formado pelas mercadorias produzidas em
massa e pelo mercado conquistado pelas publicagdes em massa, “cuja fonte de
renda mais importante € a propaganda” (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004, p.
6).

Voltando as necessidades da populacdo, os autores afirmam que os
atos de comer, beber, vestir, utilizar meios de transporte correspondem as
nossas necessidades materiais. No entanto, as pessoas nao vivem
completamente isoladas, por isso também precisam de amor, de amizade, da
participacao em grupo. Tais necessidades sao consideradas sociais e 0 grau de
importancia de cada uma nao € algo facil de medir; quando nao satisfazemos
nossas necessidades materiais, podemos morrer e quando deixamos de lado as
sociais, podem surgir problemas de ordem psicoldgica.

Reconhecendo o valor material e o valor social dos produtos, o
publicitario que deseja dar énfase ao valor social deve investir no carater
argumentativo do discurso e isso o leva a deixar de lado as informagoes
concretas sobre o produto. Assim, o anunciante, em vez de abordar, de forma
real, o valor de uso desse produto, ele garante ao receptor que a sua compra e
a sua utilizacao proporcionarao juventude, amor, beleza, entre outros valores
sociais.

Analise do corpus

Figura 1: Andncio publicitario da marca Chevrolet, revista Claudia, agosto de 2008
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- uIniaa

O homen esta mudando. Mais atento  vida pessoal,
ele se envolve com o cotidiano dos filhos — e se torna
um companheiro inestimavel. Conheca esse novo
perfi e saiba como ajudar seu parceiro a participar
mais da vida em familia

Eles dividem com as mulhares o sustento da casa @ & edu-
cagho dos fihos. Exforgam-se para equilbrar a vida pessoal
com o trabatho, ajudam nas tarefas domdsticas  falam dos
sentimentos. O novo homem descobriu que, apesar da pro-
tegho ue a roupa de super-herdi proporcionava, e faltava
um conforto encontrado apenas na pele do homem comum:
2 possibiidade do ser macs humano e verdadeiro.

de rumo f

A figura do machBo, herdada dos nossos pais  avés, o pro-

vedor sem fragilidades que delegava a criagdo dos filhos &

mulher. cedeu lugar para o modelo masculino mais versétil

O perfl ganhou forga nas Gltimas décadas com o feminismo.

Quando as mulheres sairam para o mercado de trabalho. & (
divisso e |

A ala masculina acatou e, por sua vez. ampliou seus mites.
Al e

quer evtar a repeticio daquele modelo distante de pai durio

que teve na propria infincia. A velha méxima do “menines nilo

choran?” prdeu forsa: apoiados pelas muleres. eles deseg:
falhar e falar A

Marido amigo, pai presente
Hoje eles também compreendem o preco que se paga pela
vida dedicada i carreira. Embom © sucesso profissional sinda

eles dio valor i re --lm‘lomolAmhm\oh

responséveis pelo sustento da familia. Mais

o 7y g ara o pei
fraldas. piletam o fogho, acompan

tem sus utildade: -m.m

Texto Transcrito da Propaganda

01 Familia moderna mais unida

02 O homem esta mudando. Mais atento 3 vida pessoal, ele se envolve com o
02 cotidiano dos fihos — e se toma um companheiro inestimavel. Conhega esse
04 novo perfil e salba como sjudar seu parceiro a parbicipar mais da vida em
05 familia.

08 Eles dividem com as mulheres o sustentq da casa e a educagdo dos
07 fihos. Esforgcam-se para equiibrar a vida p i com o trabalho, ajudam nas
08 tarefas domésticas e falam dos sentimentos. O novo homem descobriu que,
02 apesar da protecdo que 3 roupa de super-herdi proporcionava, Ihe faltava um
10 conforto encontrado apenas na pele do homem comum: a possibilidade de ser

11 mais humano e verdadeiro.

12 Mudanga de rumo

13 A figura do mach3o, herdada dos nossos pais & avds, o provedor sem
14 fragilidades que delegava a criagdo dos filhos 3 mulher, cedeu lugar para o
15 modelo masculino mais versatil. O perfil ganhou forga nas (iimas décadas com
16 o feminismo. Quando as muhheres sairam para o mercado de trabalho, a
17 convivéncia no lar exigiu a divis3o de fungdes entre o casal.

18 A ala masculina acatou e, por sua vez, ampliou seus limites. A relac3o
12 com as criangas ficou mais proxima. O novo homem quer evitar a repeticio
20 daquele modelo distante de pai durdo que teve na propria infincia. A velha
21 maxima do “meninos ndo choram” perdeu forga: apoiados pelas mulheres, eles
22 descobriram que & permitido falhar e falar sobre sentimentos.

23 Marido amigo, pai presente

24 Hoje eles também compreendem o preco que se paga pela vida
25 dedicada 3 careira. Embora o sucesso profissional ainda seja fundamental
26 para 3 felicidade dos homens, cada vez mais eles d3o valor 3 realizagdo

** Mantioa a grafa por ser ¢do d2 um &M 3gosto o2 2008
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Figura 2: Reportagem divulgada pela revista Claudia, em fevereiro de 2009, 12 parte

pessoal. A emancipag3o feminina (e a divis3o de contas que veio com &la) lhes
deu a seguranca de n3o ser os Unicos responsaveis pelo sustento da familia.
Mais relaxados, eles podem curtir a vida domeéstica trangiidos.

Para as mulheres, a participagio masculina em casa aiivia o peso da
jornada tripla de m3e, profissiona e dona-de-casa. Poder contar com o marido
todas as horas & uma trangididade e também um prazer, ja que aproxima o
casal e favorece a cumplicidade da familia. Entre as multifuncdes do novo
homem, ha lugar para o pai mais envolvido. Os homens trocam fraldas, pilotam
o fog3o. acompanham a tarefa da escola. E a capa do super-herdi aposentada
com a figura de durdo ainda tem sua utilidade: entreter a garotada.

4 idéias para aproximar pais e filhos

Para as mulheres, ainda € mais facil assumir responsabididades
familiares e demonstrar os sentimentos. Use sabedona para ajudar seu
parceiro a se aproximar mais dos fihos

Estimule programa a dois. Programas “pai e filho" aumentam a
cumplicidade deles. Sem vocé por perto para intermediar & opinar sobre tudo,
seu parceiro aprends a se virar sozinho e pode ser mais espontaneo. De
quebra, vocé ganha uma folga (e que m3e n3o precisa).

Divida as decisoes. Mulheres s3o acostumadas a sair fazendo (e s0
ouvir o que querem’). Mesmo que vocé [ saiba o que quer, peca a opinido
dele. Sentir-se importante e necessario & essencial para que os homens se
disponham a participar mais das decisoes familiares.

Deixe-o tentar. Para os homens, criangas costumam ser novidades
completas. Mas eles podem aprender — tudo comega na oportunidade. Seja
paciente com as falhas, resista ao “deixa que eu fago” e ndo socorra a cada
dificuldade: ele & t3o capaz quanto vocs.

Estimule a brincadeira. E dificil ser a parte que so briga e toma as
decisdes. Chame o parceiro para participar dos jogos com os filhos e deixe-0 3

vontade para perder a senedade. Ele que & o brincalhdo? Delegue broncas
para que ele d& aos filhos. Equilibrio entre tarefas e lazer faz bem.

0O que eles precisam

Versatil, modemo e com novas prioridades, o novo homem se preocupa
com o bem-estar da familia e com sua satisfac3o pessoal.

E falando em bem-estar da familia. nada como ter esse prazer e
conforto também no dia-a-dia. Para isso. uma boa opg3o € o Vectra Sedan.

As mulheres adoram o seu design modemo e sofisticado e o espago do
interior e do porta-malas. Cabem a cadeirinha do bebé, as mochilas da escola,
0s brinquedos e também a mala da academia. Conforto e praticidade também
s30 fundamentais para elas. J3 os homens valorizam a poténcia, o conforto & a
seguranca que o carro oferece a toda a familia, além da confianca na marca
Chevrolet, que possui uma ampla rede com mais de 500 concessionarias por
todo o Brasil.

Com essa supermaquina, ele sera o eterno herdi da garotada — e 0 seu
principe encantado (e um Vectra n3o & muito melhor do que o cavalo branco?).
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uea famflia mudou, todo mundo sabe. Faltava
descobrir os detalhes. O discurso corrente é
que os pais ndo tém tempo para os pequenos,
que as mulheres ainda sofrem com a jomada carreira-
casa e que as criangas andam desprovidas de valores
modelos. Realizada pela Research International Brasil

NovosUTANOSem casa

A pesdquisa identificou e nomeou trés tipos de familia:

s

Mae malabarista| 59%)muiher e omem
trabalham fora e valorizam a carreira.
Organizar a rotina doméstica cabe a mae, que
terceiriza algumas funces. O pa, distante,
pouco se envolve nomidimo

Pais brothers \..2 '0) Aqui,a carreira nio
&tudo e h3 grande empenho em participar da
vida dos filhos. Mas os pais se consideram
amigos das criangas e ndo conseguem dosar
autoridade ¢ proximidade.

Pai atuante (19%) ) Ambos trabalham fora
e dividem o cuidado com os filhos e as
tarefas domésticas. Buscam se aproximar das
criangas, mas mantém a autoridade.
Para Bealriz, o pai atuante promete protagonizar a
préxima revolugho doméstica. “A saida da mulher
para o mereado jd se consolidow; mas a preocupagio
masculing de estar acessfvel aos ilhos ¢ nfo sobre-
carregar a companheira & nova”, revela a socifloga.
0 Felirin, de 580 Paulo, o um exemplo. A me,
Maria Nousd, 45 anos, encarzega-eeida casa 8 S5tk
etomacsio agoua' s areeiin & ceticly 08 Pllammeia;
interrompidos para cuidar da tnica filha do casal
Kelly, hoje com 14 ancs. O pai, Carlos, 46 anos, ¢ en-
genlciroprojetist e 6 i em casa o & salic-
ado, mas acompana de perto  educag3o da filha. “A
e e T ¢ comreemt ANl irezs o
de s opiniBlo o Adoramcs 6aen Sootak” diz Neusa.
A psicologa Lidia Aratangy, de St

Paulo, que
participou da interpretagiio da pesquisa, também
dest aproximagdio paterna como a grande novi-
dade: “E uma mudanca ben

que enriquece a
vida da crianga com jeitos diferentes de expressar
afeto e cuidado™. Ela pondera, no entanto, que a
multiplicago desse pai atuante ndo depende ape-
nas dos casais.

Hi toda uma rede social que preci-
sa se adaptar”, afirma a antrop6loga Ana L.P. Schritz-
meyer, professora da Universidade de Sao Paulo.
Explica-se: hoje. apesar de mal visto, tolera-se o atra-
s0 de uma mulher no trabalho para levar o filho ao
pediatra, mas nem se cogita que um homen faa o
mesmo. Sem falar em preconceitos de amigos e pa-
rentes e na resisténcia das proprias mulheres em
abrir mio do controle da casa.

ssas evolugdes le-
vam décadas para se consolidar, como atesta o psi-

A propaganda, “Familia moderna mais unida”

e divulgada no final do ano passado pela Viacom Net-
works Brasil, distribuidora dos canais Nickelodeon,
Vhl e MTV Hits, a pesquisa A Nova Dinémica Familiar

mostra que homens e mulheres estio revendo os papéis

em busca de simetria nas tarefas da casa e de maior
proximidade com os filhos. Como saldo, 87% dos pais

c6logo Heélio Deliberador, coordenador do curso de
picologia da Pontificia Universidade Catolica de Sio
Paulo. Nesse meio tempo, lembra ele, muitas confi-
guragdes familiares seguem convivendo. Uma delas é
a familia em que pais ¢ mies sdo ausentes e as crian-
gas ficam totalmente a cargo de empregados e espe-
cialistas. Os pais brothers ndo fazem melhor agindo
como se o filho néio pudesse jamais ser frustrado.
PARA MELHORAR O cLIMA £ preciso abrir espago para o
homem participar das tarefas da casa e dos cuidados
cotidianos com o filho sem criticar quando ele faz as
coisas do jeito dele. Terceirizar alguns cuidados pode
ser inevitavel, mas procure reservar tempo para ficar
comofilho e cultvar certos rituais, como o de compar-
tilhar pe

Oque osfihosesperam
Da mie, os filhos querem afeto e retaguarda para as

tarefas do dia-a-dia. J4 o pai é visto como aquele que ¢
abre as portas domundo e com quem podem se divertir §
& aprender a ser gente grande. Dos dois, esperam rece- §

o, € 530% dizem se inspirar na ex- §
ncia de vida deles. “A importincia atribufda a 2
experiéncia dos pas mosrs que os ilhos sprendern §
» ¥ I L - 0 d
mo esses valores se trady

m o cotidiano para ndo cair
em contradigdo”, afirma Lidia. Uma incoeréncia tipica
alar de respeito pelos outros  disciplina, mas dirigir
pelo acostamento quando a estrada estd cheia. Pode
acreditar: suas atitudes serio ligges mais fortemente

] € 84% das eriangas declaram-se felizes com a vida fa-
. miliar. Participaram do levantamento 400 pais e mes
" de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, sendo 68% com

| idade entre 30 ¢ 44 anos, e 200 criangas de 4 a 14
| anos —todos de classes A e B. Embora tenha predomi-
. nado a estrutura familiar tradicional (casais casados
|

aprendidas do que quulquer discurso bem-intencio-

Quem vai protagonizar a nova

e com filhos da unido atual), o estudo incluiu pais e
arados, além de casais com fi-
Thos de. leldwea anteriores. “As mudangas identifi-
cadas apontam tendéncias”, afirma a publicitdria e
socidloga Beatriz Mello, gerente de pesquisas da
Viacom. E conhecé-las facilita nossas escolhas

Figura 3: Reportagem divulgada pela revista Claudia, em fevereiro de 2009, 22 parte

“Essa percepgio de perda de utoridade por parte

nado. . o que pensam financeiro An-
dré Biajo, 35 anos. e a banciria Lucélia Moreti, 34
anos, de Sio Paulo, pais de Ana Lufsa, 4, e de Vini-
cius, 2. “Fazemos questio de resolver tudo em conjun-
10 e de nio discutir perto das criangas™, conta o casal.

dos pais pelos filhos ™. afirma Bea-
7. A diferenga pode estar no que cada um entende
por autoridade. Os pais ainda associam autoridade a0
modelo que tiveram na infncis, de rigidez, distancia-
mento e obediéncia. E as criangas a reconhecem como

PARA MELHORAR O CLIMA Adotar p
com os valores que deseja transmitir é a melhor for-
ma de ensinar ética aos filhos e evitar &

resultado de experiéncia de vida. Por isso. esperam
dos paisdefnies claras de como devem agir ¢ do
idade delas. Para Lidia

Longe doPOr0seguro
Enquanto os pais estao fora de cass, com quem ficam
as criangas? A resposta encontrada na pesquisa trouxe
aligumas surpresas: 29% sao cuidados por familiares,
como avés e tias; 229 permanecem na escola: e 13%
ficam sazinhos. Babds ¢ empregadas apareceram em
apenias 5% dos casos  amanjos menos comuns respon-
dera peladiferenga. Longe dospis, o
liberdade, mas log

meio entediados e. finalmente, ansiosos e vulnerdveis.

A viaka dos especialistas sobre esse fendmeno se
divide. A peictloga Magdalena Ramos, de Sao Paulo,
por exemplo, acredita que na maioria das vezes a
B e e e o e, mies o
estd devidamente inserida na dinimica daquela fami-
Jia. “Por isso se sente tho isolada”, pondera. £ 0 opos-
10do que pensa Lidia, coautora do 110 00s Avos - V4
CASA DOS AVOS E SEMPRE DOMINGO (ED. ARTEMEIOS).
Para ela, mesmo com baixa interaglo, os parentes
‘costumam suprir a crianga de afeto direto e oferecem
espagos mais flextveis do que o ambiente escolar.
PARA MELHORAR O CLIMA Ajudar o filho a planejar o
dia é necessario. Sugira atividades, incentive-o a de-
senvolver pequenos projetos, como fazer uma histéria

Odesafio s autoridade

0 dado é alarmante: 635% dos pais acreditam que per-
deram a autoridade e que jd ndo existe hierarquia entre
eles ¢ 0 fillos. Destespeito ¢ notas haixas sdo as prin-
cipais causas de desavengas, ¢ a punicio aplicada por
40% dos entrevistados é a privagio de algo de que a
crianga goste, como i & casa dos amigos ou usar o com-
putador, “Em casa, quando eles aprontam demais. o
castigo ¢ ficar sem vi me”, contam Monica dos

“A obedién-

missas, mas ndo necessariamente éticas™, diz. Para a
antropéloga Ana. nilo existe mais espago para o auto-
ritarismo nos dias de hoje. “Ha uma nova configura-
giio social. que favorece o didlogo, a negociagdio. C:

da vez mais, tem autoridade quem prova seu valor

e oferece s melhores argumentos”., analisa ela.

Reconhecer o direito de questionamento do filho.
porém, nio significa ceder 3 manha. “Dispor de infor-

bre um o di & crianga comp

para lidar com ele. Falta a ela vivéncia para poder
medir as conseqiéncias dos seus atos”, afima Lidia.
PARA MELHORAR O CLIMA Restrinja as proibicdes ao que
& importante. Assim, quando ouvir um nao, seu filho
sabers que é para valer. Ele no vai ama-la menos
porque nio foi atendido. Se achar o argumento de
seu filho valido, mude sua opinido. o olaborou Pauta Reis

Santos, 40 anos, gerente de pl financeiro, e
Claudinei Moreira, 41 anos, arquiteto. de Sdo Paulo, pais
do adolescente Vincius, 13. e de Maria Carolina, 10.

O que pais ¢ filhos mais gostam de fazer quando estio
Juntos? Lela em: www.claudia.com.br
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revolucao doméstica,qual é o grande anseio

dos filhos e aimportante pergunta:

afinal,0 que é autoridade? Uma pesquisa
“abrangentelanca novas luzes sobre o que esta
mudando no perfil das familias

e especialistas mostram como essas
informagdes podem virar ouro
nahora deyeducar nossos filhos
Suzana Lakatos

publicada pela revista
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Claudia, em agosto/2008, més em que se comemora o “Dia dos Pais”,
apresenta no /ead um homem moderno que estd mudando: ele possui perfil
diferenciado. Em uma revista que tem como foco o publico feminino, a imagem
de um casal feliz, jovem, aspecto saudavel, deitado com o filho que dorme um
sono tranquilo, é altamente sedutora. A revista Claudia divulga assuntos de
interesse de um publico feminino com maturidade, um publico que busca um
ponto de equilibrio para temas que envolvem a carreira profissional, a familia e
os relacionamentos.

A propaganda explorou o sintagma “novo homem”, ao utiliza-lo em
quatro momentos do texto, enfatizando a mudanca pela qual o publico
masculino passa:

= O novo homem descobriu que, apesar da protecao que a roupa
de super-herdi proporcionava, |he faltava um conforto
encontrado apenas na pele do homem comum: a possibilidade
de ser mais humano e verdadeiro. (linhas 08-11)

= O novo homem quer evitar a repeticao daquele modelo
distante de pai durdao que teve na propria infancia. (linhas 19 e
20)

» Entre as multifuncbes do novo homem, ha lugar para o pai
mais envolvido. (linhas 33 e 34)

» Versatil, moderno e com novas prioridades, o novo homem se
preocupa com o bem-estar da familia e com sua satisfagao
pessoal. (linhas 58 e 59)

Navarro e Bonacio (2010) afirmam que esse sintagma ndo possui hoje
o mesmo valor de épocas passadas, nas quais havia predominio de uma

postura patriarcal. Para os autores,

A ressignificacdo da masculinidade é produzida a partir de um
interdiscurso que abarca elementos de uma formagao discursiva que
configura sentidos sobre a mulher moderna, aquela que necessita do
marido nos afazeres domésticos, e sentidos sobre o homem moderno,
que precisa auxiliar em casa. (NAVARRO; BONACIO, 2010, p.26)

Assim, a propaganda explorou esse aspecto para divulgar o seu
produto. Provavelmente, uma propaganda revestida de reportagem atraira
muito mais a atencao da leitora do que simplesmente a imagem do veiculo e a
213

Entretextos, Londrina, v.14, n.1, p. 206 - 217, jan./jun.2014



Cecilia Contani Baraldo & Lolyane Cristina Guerreiro de Oliveira

descricdo de seus atributos. Para confirmarmos nossa hipdtese, analisamos a
reportagem apresentada pela revista Claudia, em fevereiro/2009: “A nova
dindmica das familias”. O texto expde como imagem central um casal e uma
filha adolescente, todos felizes, anunciando o que esta mudando no perfil das
familias. Para atribuir veracidade ao assunto, a matéria privilegia também o
depoimento de outras familias, além de contar com os resultados de uma
pesquisa realizada e com as opinides de uma psicdloga e de uma antropdloga,
argumentos de autoridade imprescindiveis para dar credibilidade ao texto.

Esse tipo de reportagem é uma leitura comum para as maes que
privilegiam a harmonia familiar, portanto a agéncia que cuidou da campanha
publicitaria da Chevrolet analisou esse aspecto, mostrando a importancia da
mudanca pela qual a familia esta passando. Como essas alteragdes contribuem
para tornar a vida familiar mais unida, com dialogo, com decisdes tomadas por
todos, pela aproximacao de pais e filhos, as maes, de acordo com o que mostra
a reportagem, interessam-se em aprender a lidar com esse novo rumo e
adotam novas posturas quanto ao bom relacionamento familiar.

Esta peca publicitaria revela o cuidado de anunciar muito mais do que
um veiculo; existe a possibilidade de que o automdvel promova ainda mais essa
unido e colabore com a imagem de que o homem ndo esta perdendo o seu
lugar na familia, ele estd somando, unindo-se a esse perfil de mulher atuante
também na profissdo. E como se o veiculo fosse para o homem o prémio para o
bom comportamento de um pai presente, de um marido atento a vida pessoal.
No texto final da propaganda, sugere que, com o veiculo da marca Chevrolet, o
pai sera o eterno heroi da garotada e o principe encantado da leitora. Propondo
que a supermaquina seja muito melhor que um cavalo branco, a propaganda
tenta, por meio da alusdo a historias infantis, mexer com o imaginario de uma
mulher que, muito batalhadora, nao dispensa o romantismo — mas prefere o
veiculo ao cavalo.

Desse modo, por meio da analise, comprovamos que a propaganda
selecionada imbrica-se com o género reportagem a ponto de se transmutar em

matéria jornalistica — sem perder o seu efeito: divulgar um produto.
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Comentarios finais

Identificamos ser a hibridizacdo uma estratégia relevante para o
encadeamento persuasivo que se pretende, pois a propaganda nao perdeu a
sua funcdo, ou seja, o género publicitario manteve suas caracteristicas basicas,
mas em uma configuragao diferente para esse género. Mesmo assim, ainda que
assumindo formato — e extensao — de uma reportagem, confirmamos a
disseminacdo de valores ideoldgicos, pois é forte o apelo para mostrar ao
publico feminino que a referida marca realmente se preocupa com o bem-estar
desse segmento da sociedade.

Com a finalidade de persuadir as leitoras, mulheres independentes
financeiramente, mas também muito atentas as suas relacdes familiares, as
propagandas pretendem mostrar-se isentas da responsabilidade de induzi-las a

comprar.
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