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Processo de comunicação
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Etimologicamente, comunicação significa tornar comum, implica interação, troca de mensagens.

Comunicação é um processo, um encadeamento ou sucessão de fenômenos ligados à troca de mensagens. Por isso, o sucesso ou fracasso na comunicação não pode ser atribuído a um único fator, uma vez que no processo de comunicação intervêm vários elementos básicos. 

ELEMENTOS DA COMUNICAÇÃO
· O esquema da comunicação pode ser representado da seguinte forma:
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· Nenhum ato comunicativo seria possível, na ausência de qualquer um desses elementos. De fato, é necessária a intervenção de, pelo menos, dois indivíduos, um que emita, outro que receba; algo tem que ser transmitido pelo emissor ao receptor; para que o emissor e o receptor comuniquem é necessário que esteja disponível um canal de comunicação; a informação a transmitir tem que estar "traduzida" num código conhecido; finalmente todo o ato comunicativo se realiza num determinado contexto e é determinado por esse contexto.

Elementos da Comunicação
· O emissor ou destinador é o que emite a mensagem; pode ser um indivíduo ou um grupo (firma, jornal, etc.)

· O receptor ou destinatário é o que recebe a mensagem. A comunicação só se realiza efetivamente se a recepção da mensagem tiver uma incidência observável sobre o comportamento do destinatário.

· A mensagem é o objeto da comunicação; ela é constituída pelo conteúdo das informações transmitidas.

· O referente é constituído pelo contexto, pela situação de comunicação.

· O canal de comunicação é a via de circulação das mensagens. Ele pode ser definido, de maneira geral, pelos meios técnicos aos quais o destinador tem acesso, a fim de assegurar o encaminhamento de sua mensagem para o destinatário:

· Meios sonoros: voz, ondas sonoras...

· Meios visuais: excitação luminosa...

Classificação das mensagens:

· Mensagens visuais, que recorrem à imagem (mensagens icônicas: desenhos, fotografias) ou aos símbolos (mensagens simbólicas: escrita ortográfica).

· Mensagens sonoras: palavras, músicas...

· Mensagens tácteis: pressões, choques, trepidações...

· Mensagens olfativas: perfumes...

· Mensagens gustativas: tempero “quente” ou não...

Obs.: um choque e um perfume só constituem mensagens se veicularem, por vontade do destinador, uma ou várias informações dirigidas a um destinatário.
      O código é um conjunto de signos e regras de combinação destes signos; o destinador lança mão dele para elaborar sua mensagem (codificação). O destinatário identificará este sistema de signos (decodificação) se seu  repertório for comum ao do emissor. Este processo pode ser realizado de várias maneiras:

1º caso: a comunicação não se realizou; a mensagem é recebida mas não compreendida: o emissor e o receptor não possuem nenhum signo em comum. 


Ex.: conversa entre um francês e um brasileiro, em que um não fala a língua do outro.


· 2° caso: a comunicação é restrita; são poucos os signos em comum.


Ex.: conversa entre um inglês e um estudante do 1º grau que estuda inglês há um ano.



· 3°caso : a comunicação é mais ampla; entretanto, a inteligibilidade dos signos não é total: certos elementos da mensagem proveniente de E não serão compreendidos por R. Ex.: um curso de alto nível ministrado a alunos não preparados para recebê-lo.


· 4° caso: a comunicação é perfeita; todos os signos emitidos por E são compreendidos por R (o inverso não é verdadeiro, mas estamos considerando o caso de uma comunicação unilateral).

NATUREZA DO SIGNO
· Para melhor entendermos o processo comunicativo é necessário analisar mais cuidadosamente a natureza daquilo que, na comunicação, o emissor procura transmitir ao receptor. 

· Se prestarmos atenção aos termos "comunicação" e "comunicar", verificamos que ambos têm a mesma raiz, o adjetivo "comum". De fato, comunicar é pôr alguma coisa em comum, isto é, fazer com que aquilo que é meu, passe a pertencer a outro, sem com isso deixar de ser meu. 

· E o que é isso que pretendemos "pôr em comum"? São ideias, emoções, desejos... Isto é, são sempre conteúdos mentais, coisas imateriais, que não podem ser apreendidas pelos sentidos e que, por isso, são em si mesmas intransferíveis. De fato, a ideia que eu penso, a dor que eu sinto, o desejo que eu tenho, não podem ser diretamente conhecidos por outros. Só eu tenho acesso a eles. 

· Portanto, nem o emissor pode transferir para outrem os seus conteúdos mentais, nem o receptor pode apreender esses conteúdos mentais, porque eles são imateriais. No entanto, todos sabemos que há efetivamente comunicação entre os seres humanos e que, no processo comunicativo, o emissor põe em comum com o receptor os seus conteúdos mentais. 

· O segredo deste aparente paradoxo está no código. 
· Dado que os conteúdos mentais são em si mesmo intransferíveis, o que o emissor faz é associar um dado conteúdo mental (por exemplo, uma ideia) a um determinado objeto físico (por exemplo, uma sequência de sons – [mesa]). O conteúdo mental, como vimos, não pode ser diretamente apreendido pelo receptor, mas o objeto físico criado pelo emissor, sim. E de fato é isso que todos fazemos, sem esforço e de forma quase inconsciente, quando comunicamos. 

· Portanto, para haver comunicação é necessário recorrer a um sistema de sinais. Esses sinais têm todos em comum o fato de possuírem uma face material, passível de ser apreendida pelos sentidos (o significante) e uma face não-material, estritamente mental, inapreensível pelos sentidos (o significado). A esses sinais constituídos por um significante e um significado chamamos signos, e podemos representá-los graficamente desta maneira: 



SIGNO = 
Significante





Significado
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· O código referido no esquema da comunicação é afinal o conjunto desses signos. Podemos então dizer que um código é um conjunto de signos e de regras de utilização desses signos. Para que haja comunicação é necessário que o emissor e o receptor conheçam o código utilizado, os signos e as respectivas regras de utilização. 

· O que circula entre o emissor e o receptor é o significante. O significado (conteúdo mental) que o emissor atribui a esse significante continua no interior do emissor. O significante suscita no interior do receptor um outro significado, semelhante, mas nunca idêntico ao do emissor.

· Isto implica que não há nenhuma relação natural e necessária entre significante e significado. Tal relação é convencional, resulta de um acordo tácito entre emissor e receptor, melhor dizendo, entre os elementos de uma dada comunidade. Isso se torna mais evidente se pensarmos que um certo conteúdo mental (significado) pode ser associado a uma infinidade de significantes: a ideia de "janela", por exemplo, é representada de forma diversa nas várias línguas (janela, window, fenêtre...). 

CÓDIGOS VERBAIS E CÓDIGOS NÃO-VERBAIS 

· Naturalmente há uma multiplicidade de códigos, passíveis de serem utilizados pelos seres humanos nos atos de comunicação. Cada um de nós utiliza vários desses códigos, por vezes em simultâneo, como acontece nas histórias em quadrinhos. Tendo em consideração aquilo que foi dito até agora, podemos então definir alguns conceitos frequentemente utilizados na disciplina de Comunicação. 

· Linguagem — Capacidade que os seres humanos têm de transmitirem uns aos outros informações, utilizando signos. Naturalmente, está implícita na noção de linguagem, não apenas a utilização de signos pré-existentes, mas também a capacidade de criar novos signos.
· Língua — É um sistema particular de signos e regras (código), historicamente determinado, através do qual se exerce a capacidade da linguagem. 

· Fala — Designa a utilização individual e concreta de um sistema linguístico. 
· A língua é de natureza social, supra-individual, na medida em que é um conjunto de signos e regras reconhecido pelos membros de uma dada comunidade, enquanto a fala é sempre individual, visto que designa a utilização que um dado indivíduo, num dado momento, faz da língua. 

· O discurso é o produto do ato de fala. De fato, a fala é uma ação, um processo, que se esgota no próprio momento em que se conclui, mas que deixa um produto que perdura, ao menos virtualmente, para além do ato. O ato de falar perante uma dada assembleia esgota-se no próprio momento em que termina, mas o produto desse ato (o Sermão de Santo António aos peixes, do P. Antônio Vieira, por exemplo) pode ser registrado num suporte durável e conservado para a posteridade. 

· LINGUAGEM VERBAL: as dificuldades de comunicação ocorrem quando as palavras têm graus distintos de abstração e variedade de sentido. O significado das palavras não está nelas mesmas, mas nas pessoas (no repertório de cada um e que lhe permite decifrar e interpretar as palavras);

· LINGUAGEM NÃO-VERBAL: as pessoas não se comunicam apenas por palavras. Os movimentos faciais e corporais, os gestos, os olhares, a entonação são também importantes: são os elementos não verbais da comunicação. 

- Os significados de determinados gestos e comportamentos variam muito de uma cultura para outra e de época para época.

- A comunicação verbal é plenamente voluntária; o comportamento não-verbal pode ser uma reação involuntária ou um ato comunicativo propositado.

· Alguns psicólogos afirmam que os sinais não-verbais têm as funções específicas de regular e encadear as interações sociais e de expressar emoções e atitudes inter-pessoais.

a) expressão facial: não é fácil avaliar as emoções de alguém apenas a partir da sua expressão fisionômica. Por vezes, os rostos transmitem espontaneamente os sentimentos, mas muitas pessoas tentam inibir a expressão emocional.

b) movimento dos olhos: desempenha um papel muito importante na comunicação. Um olhar fixo pode ser entendido como prova de interesse, mas noutro contexto pode significar ameaça, provocação. Desviar os olhos quando o emissor fala é uma atitude que tanto pode transmitir a ideia de submissão como a de desinteresse.

c) movimentos da cabeça: tendem a reforçar e sincronizar a emissão de mensagens.
d) postura e movimentos do corpo: os movimentos corporais podem fornecer pistas mais seguras do que a expressão facial para se detectar determinados estados emocionais. Por ex.: inferiores hierárquicos adotam posturas atenciosas e mais rígidas do que os seus superiores, que tendem a mostrar-se descontraídos.

e) comportamentos não-verbais da voz: a entonação (qualidade, velocidade e ritmo da voz) revela-se importante no processo de comunicação. Uma voz calma geralmente transmite mensagens mais claras do que uma voz agitada.

f) a aparência: a aparência de uma pessoa reflete normalmente o tipo de imagem que ela gostaria de passar. Através do vestuário, penteado, maquiagem, apetrechos pessoais, postura, gestos, modo de falar, etc, as pessoas criam uma projeção de como são e de como gostariam de ser tratadas. As relações inter-pessoais serão menos tensas se a pessoa fornecer aos outros a sua projeção particular e se os outros respeitarem essa projeção.

CONTEXTO COMUNICATIVO 


De fato, o contexto determina o tipo de comunicação estabelecido e dele, contexto, fazem parte todos os elementos que interferem no ato comunicativo. 

 
· Interlocutores (emissor e receptor)

O estatuto social, cultural, profissional dos interlocutores e a relação que existe entre eles condicionam necessariamente a comunicação. É fácil perceber que a relação comunicativa entre um chefe e o seu subordinado é diferente da que se estabelece entre dois colegas de trabalho. 

 

· Situação espácio-temporal


As circunstâncias de espaço e tempo integram também o contexto e condicionam a comunicação. A comunicação pode ser presencial, com os interlocutores no mesmo espaço, ou à distância, o que obriga a utilização de canais e "linguagens" diferenciados. Apenas a título de exemplo, repare que numa conversa telefônica as pessoas veem-se frequentemente obrigadas a fazer referência ao espaço onde se encontram, o que não seria necessário se estivessem frente a frente. Por outro lado, na comunicação à distância não é possível recorrer aos gestos e expressões faciais, que devem ser substituídos por recursos linguísticos. Mesmo em situação presencial e com os mesmos interlocutores, a interação comunicativa é diferente consoante o espaço concreto em que ela se efetua: imagine dois interlocutores num café e depois num espaço religioso... 

· Conhecimento que os interlocutores têm do mundo

O saber que temos sobre o mundo em que vivemos determina igualmente a comunicação. Uma conversa sobre um determinado assunto será necessariamente diferente se envolver apenas especialistas ou se nela participarem, direta ou indiretamente, outras pessoas menos informadas. Por outro lado, os jovens e adultos não falam com uma criança do mesmo modo que falam entre si. 

 
· Contexto verbal

Outro elemento importante naquilo que designamos por "contexto comunicativo" é o próprio contexto verbal, isto é o(s) discurso(s) que a pouco e pouco se vai (vão) construindo num ato comunicativo, isto porque numerosos elementos linguísticos (os pronomes, por exemplo) só adquirem verdadeiramente sentido por referência a informações fornecidas anteriormente. 

RUÍDO E REDUNDÂNCIA 
· Todas as atividades humanas têm uma dimensão econômica, na medida em que visam obter o máximo resultado com o mínimo de recursos. O mesmo acontece com a atividade linguística. Para atingir o máximo de eficácia, num ato de fala, todo o elemento novo deveria introduzir uma nova informação. Mas, na verdade, não é isso que acontece. Na maioria das frases é possível encontrar um ou mais elementos que se limitam a repetir a informação anterior. Chama-se a isso redundância. 

· O recurso à redundância, que está em contradição com o princípio de economia referido anteriormente, explica-se pela necessidade de compensar os ruídos na comunicação. 

· Designa-se por ruído tudo aquilo que afeta a transmissão de informação, a sua perfeita recepção ou decodificação por parte do receptor. Os ruídos são, por exemplo, uma voz excessivamente baixa, uma articulação deficiente, o barulho ambiental... Manchas de tinta cobrindo algumas palavras, erros ortográficos ou uma caligrafia pouco legível são também ruídos. O ruído pode ter origem em qualquer dos elementos da comunicação: emissor, receptor, canal... 
Polissemia

É a possibilidade de uma palavra adquirir mais de um sentido no idioma.
Ex.: negócio, troço, treco, coisa...(linguagem informal);  o verbo “bater”...

· O corredor bateu seu próprio recorde. (superar)

· O relógio da matriz bateu dez horas. (soar)

· Meu marido bateu dois pratos de feijoada. (devorar)

· O carro bateu contra o poste. (chocar-se)

· A cozinheira deve bater os ovos. (remexer)

· O entregador bateu na porta. (dar golpes)
A polissemia não produz ambiguidade. Quando a palavra está num determinado contexto, as palavras vizinhas fornecem pistas para definir o significado preciso.Pode revelar empobrecimento vocabular quando empregada de forma exagerada.


O médico achou boa a aparência do paciente. (saudável)


Provou o café e achou bom. (saboroso)


O atirador tinha boa pontaria. (certeira)
Ambiguidade

É a duplicidade de sentido, seja de uma palavra, de uma expressão ou de um enunciado. Ocorre geralmente nos seguintes casos: 

Má colocação do Adjunto Adverbial 

Exemplos: Crianças que recebem leite materno frequentemente são mais sadias. 

As crianças são mais sadias porque recebem leite frequentemente ou são frequentemente mais sadias porque recebem leite? 

Eliminando a ambiguidade: Crianças que recebem frequentemente leite materno são mais sadias. 
Crianças que recebem leite materno são frequentemente mais sadias. 

Uso Incorreto do Pronome Relativo 

Gabriela pegou o estojo vazio da aliança de diamantes que estava sobre a cama. 

O que estava sobre a cama: o estojo vazio ou a aliança de diamantes? 

Eliminando a ambiguidade: Gabriela pegou o estojo vazio da aliança de diamantes a qual estava sobre a cama. 
Gabriela pegou o estojo vazio da aliança de diamantes o qual estava sobre a cama. 

Observação: Neste exemplo, pelo fato de os substantivos estojo e aliança pertencerem a gêneros diferentes, resolveu-se o problema substituindo os substantivos por o qual/a qual. Se pertencessem ao mesmo gênero, haveria necessidade de uma reestruturação diferente. 

Má Colocação de Pronomes, Termos, Orações ou Frases 

Aquela velha senhora encontrou o garotinho em seu quarto. 

O garotinho estava no quarto dele ou da senhora? 

Eliminando a ambiguidade: Aquela velha senhora encontrou o garotinho no quarto dela. 
Aquela velha senhora encontrou o garotinho no quarto dele. 

Ex.: Sentado na varanda, o menino avistou um mendigo. 

Quem estava sentado na varanda: o menino ou o mendigo? 

Eliminando a ambiguidade: O menino avistou um mendigo que estava sentado na varanda. 
O menino que estava sentado na varanda avistou o mendigo.
Em textos cuja intenção é informar algo de forma objetiva, a ambiguidade é considerada um problema, uma falha na construção do enunciado, visto que acaba dificultando a compreensão da mensagem, como nos casos acima.
Entretanto, a ambiguidade também pode ser considerada um recurso estilístico, quando é utilizada de forma intencional pelo emissor.

Ambiguidade como recurso estilístico

Em certos casos, a ambiguidade pode se transformar num importante recurso estilístico na construção do sentido do texto. Os textos literários, de maneira geral (como romances, poemas ou crônicas), são textos com predomínio da linguagem conotativa (figurada). Nesse caso, o caráter metafórico pode derivar do emprego deliberado da ambiguidade. 

Na publicidade, é possível observar o "uso e o abuso" da linguagem plurissignificante, por meio dos trocadilhos e jogos de palavras. Esse procedimento visa chamar a atenção do interlocutor para a mensagem. Para entender melhor, vamos analisar a seguir um anúncio publicitário, veiculado por várias revistas importantes. 

Sempre presente

Ferracini Calçados.


O slogan "Sempre presente" pode apresentar, de início, duas leituras possíveis: o calçado Ferracini é sempre uma boa opção para presentear alguém; ou, ainda, o calçado Ferracini está sempre presente em qualquer ocasião, já que, supõe-se, pode ser usado no dia a dia ou em uma ocasião especial. 

Denotação - Conotação
· Denotação (do signo linguístico): a palavra apresenta seu sentido original, impessoal, independente do contexto, tal como aparece no dicionário.  

Ex.: Ele está com a cara manchada.

Obs.: A redação de um trabalho científico ou de uma informação precisa deve-se prender ao sentido denotativo das palavras, permitindo, assim, uma análise e interpretação objetivas.

· Conotação (do signo linguístico): a palavra aparece com sentido alterado, passível de interpretações diferentes, dependendo do contexto em que é empregada.

Ex.: “Deus me fez um cara fraco, desdentado e feio”. (Chico B. de Holanda)

Obs.: Em nossa linguagem cotidiana é comum também a exploração do sentido conotativo, como consequência da forte carga de afetividade e expressividade que essa linguagem contém. Ex.: “Você está sujo no pedaço.”; “Estou com a corda toda”. “Entrei num bruta rolo.”


ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS:
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Comemore o Dia do Trabalho trabalhando menos.

Chegou o sabão em pó que vale por um feriado 

prolongado. Agora lavar roupa no Brasil não é mais 

sinônimo de trabalho pesado. Ariel é o sabão em pó que 

remove sozinho até aquelas manchas mais difíceis sem 

esfregar e sem a ajuda que os outros sabões em pó 

precisam. Ariel tem dentro dele o poder de todos os 

produtos que você usa, como pré-lavagem, sabão em 

pedra e alvejante seguro. Enquanto Ariel trabalha na 

sua máquina, você tem todo tempo livre para dedicar à 

sua família, à sua casa e a você mesma. Pense nisso e 

mude para melhor: mude para Ariel. 

PENSE LIMPO. PENSE ARIEL.


Partes do anúncio publicitário:
1. Chamada (ou título): Título e imagem são igualmente importantes na força de atração de um anúncio. O título é o lugar da informação mais importante do anúncio, daquilo que precisa ser dito em primeiro lugar. O título abre o anúncio, relaciona-se com a imagem e o texto. Deve despertar interesse pela leitura. Para tanto, apresenta-se na forma de uma proposição curta, sugestiva, propondo uma idéia original e instigante. Ex:: “ Cabelos danificados? Conheça a equipe de resgate.” (Seda Ceramidas). /  “O amor da sua vida fugiu com outro? Calma daqui a uma semana ele volta.” (Unibanco auto seguros).
2. Texto: O texto é responsável por informar e, por meio da informação, criar convicção sobre o produto ou serviço. Deve ser conciso, persuasivo e informativo ao mesmo tempo. No texto publicitário, há um maior compromisso em reproduzir aspectos da fala do público-alvo do que “obedecer” à gramática. Isso não quer dizer que as incorreções sejam permitidas. Entretanto, a publicidade pode empregar desvios em relação à norma culta, dada a necessidade de se aproximar do público-alvo. Assim como a literatura tem licença poética, a publicidade tem a licença publicitária para determinados desvios utilizados. O texto contém apresentação e comprovação de argumentos. Na apresentação de argumentos, o texto amplia as ideias desenvolvidas no título. Na comprovação, o texto explica os argumentos apresentados e desenvolve o raciocínio, enumerando as características do produto ou serviço, de modo a tornar os argumentos mais convincentes. 
3. Fecho: Frase forte, que encerra o texto, propondo um convite à ação. Retoma a ideia inicial sem repeti-la, trazendo uma sugestão para que o público tome uma atitude: pode ser um convite direto – “Compre”; “Ligue já” – ou indireto “Você merece”; “As vagas são limitadas”.
4. Assinatura: apresenta o nome da marca, contido ou não no logo (“logotipo” pode ser o nome da empresa ou produto escrito de forma não-convencional; quando associado a uma imagem, símbolo, sinal ou desenho gráfico, denomina-se logomarca).

Objetivos desse estudo
· ler anúncios publicitários impressos;

· identificar as características estruturais desse tipo de anúncio; 

· reconhecer as funções da linguagem presentes em anúncios publicitários;

· elaborar comentários críticos sobre anúncios publicitários.

Por que estudar o gênero anúncio publicitário?
A todo instante, somos bombardeados por mensagens publicitárias que tentam nos persuadir, em geral, a ações de consumo. Então, conhecer melhor o jogo de persuasão da publicidade :

a- gera uma melhor compreensão das campanhas que nos cercam no dia-a-dia;

b- nos torna cidadãos mais críticos e consumidores mais conscientes.
c- é um tipo de texto que favorece a criatividade.

d- auxilia na compreensão da importância de identificação do público-alvo (receptor). 
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FUNÇÕES DA LINGUAGEM E INTENÇÃO COMUNICATIVA
Os atos comunicativos têm sempre uma determinada intencionalidade, que pode ser mais ou menos consciente. São essas diferentes intenções que temos em mente, quando falamos em funções da linguagem. 

 
· Função informativa (ou referencial ou denotativa)

O objetivo primeiro do ato de fala (a intenção do emissor) é transmitir informação sobre algum aspecto da realidade, exterior ou interior. É, de certo modo, a função primária da linguagem, aquela em que pensamos imediatamente, quando falamos em comunicação. O ato comunicativo centra-se predominantemente sobre o contexto. Utiliza frases de tipo declarativo. Ex.: os jornais sempre utilizam esse tipo de linguagem, pois relatam fatos verdadeiros, os livros didáticos, de história, geografia, etc. também usam essa mesma linguagem.

· Função expressiva (ou emotiva)

O ato de fala é utilizado para exprimir o estado de espírito, as emoções, as opiniões do emissor. Ao contrário do que acontece na função informativa (marcadamente objetiva), encontramos aqui uma clara subjetividade. A comunicação centra-se no emissor. Recorre a frases de tipo exclamativo.

· Ex: “Ah! Se eu te pudesse fazer entender/Sem teu amor eu não posso viver/Que sem nós dois o que resta sou eu/Eu assim tão só/E eu preciso aprender a ser só...” (Marcos Valle)

· Função apelativa (ou conativa)

A linguagem é utilizada para agir sobre o receptor, para tentar modificar a sua atitude ou comportamento. Assume geralmente a forma de ordens, pedidos ou conselhos. Centra-se no receptor e implica o recurso a formas verbais do imperativo e ao vocativo. As propagandas veiculadas na televisão são um bom exemplo desse tipo de linguagem. Ex.: “Não fique no mato sem cachorro. Use TURBOGAS COFAP!”

·  Função metalinguística

A linguagem é utilizada para precisar algum aspecto do código utilizado, geralmente uma língua natural. A comunicação está centrada no código. Um bom exemplo dessa função são os dicionários da língua portuguesa. 
· Função fática

Neste caso, a linguagem é utilizada para testar o funcionamento do canal e manter o contato entre o emissor e o receptor. Esta função é mais evidente nas conversas telefônicas e naturalmente preocupa-se sobretudo com o canal. Ex.: “- Olá, tudo bem?/ - Tudo bem. E você?/ - Tudo bem...levando...levando/ - É... Levando.../ - Falou.../ - É isso aí...”
· Função poética

Por vezes, a linguagem é utilizada fundamentalmente para produzir prazer estético. Os recursos linguísticos são dispostos de forma a construir um objeto artístico, capaz de, pela sua configuração, gerar, quer no emissor, quer no receptor, uma sensação de prazer semelhante ao que se obtém com a música ou a pintura. Ex. Poeminha do contra – Todos que aí estão/ Atravancando o meu caminho,/ Eles passarão... / Eu passarinho!” (Mário Quintana)
EXERCÍCIOS
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Desenvolver um pequeno texto publicitário para estes produtos: 1) um perfume 

masculino de luxo ; 2) gel contra acne; 3) uma revista feminina e 4) balas tipo 

TicTac. O texto publicitário deve ter: uma chamada (título, frase curta, de 

impacto que introduz o anúncio e chama a atenção do receptor para levá-lo a 

observar e ler a peça publicitária; deve ser sugestivo e não exaustivo); um 

desenvolvimento (argumentos de venda; desenvolve a idéia do anúncio); 

fechamento (deve concluir a idéia expressa no anúncio e termina por 

recomendar ao receptor para que este tenha uma atitude favorável à 

proposição). 

Obs.: não se esqueça de identificar o público-alvo e de adequar sua linguagem 

ao mesmo.
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Explique as funções da linguagem no seguinte anúncio publicitário:

NÃO 

ENSINA A FAZER RENDA, NEM ENSINA A NAMORAR.

“ Chegou a revista feminina que não diz como você tem que se 

vestir. Não dá dicas para você agarrar o seu homem. Não dá 

conselho de beleza. Não dita regras para educar seus filhos. 

E não publica as receitas da sua avó. – Por isso mesmo é a 

revista feminina mais respeitada do mundo. Marie-Claire. 

Moda, beleza, saúde, culinária, turismo, decoração, 

entrevistas e reportagem. – Tudo o que a mulher quer ouvir: 

sem perder o senso de realidade. – Marie-Claire. Tudo o que 

a vida tem de mais bonito, gostoso, humano, interessante, 

chocante, emocionante e, principalmente, verdadeiro. – Uma 

homenagem ao seu bom gosto e a sua inteligência.”
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Texto do anúncio: “NIKE IMPORTADO PELA NIKE. Air Flight. Jogue basquete com 

o mesmo Nike

que os americanos estão usando agora para jogar 

basketball. Nike Air. Just do it. Veja onde comprar seu Nike importado, 

ligando para SAC Nike: (011) 252-7717”.

a) Quais são os argumentos e apelos utilizados pelo anúncio para

persuadir o consumidor?

b) Qual a função da linguagem predominante? Justifique.



[image: image7.emf]Estude a seguinte mensagem publicitária, considerando o 

conteúdo real da chamada e as funções da linguagem. 

Explique a estratégia de persuasão utilizada no texto. 

A MADEMOISELLE MUDOU.

SE EU FOSSE VOCÊ NÃO ACREDITARIA.

A Mademoiselle esperou muito tempo para poder dizer isso. Mas sabe que

você tem muitos motivos para não acreditar.

Nem adianta dizer que as lojas estão mudando o visual, a equipe de vendas está

bem treinada, os produtos separados em segmentos definidos e que todas as

peças são exclusivas. Você não iria se convencer.

Por isso, só tem um jeito: aproveite que o Natal está chegando, você precisa

mesmo ver umas vitrines, e dê uma olhadinha na nova Mademoiselle.

Você não vai acreditar.

Mademoiselle
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Alguns conhecimentos simples sobre ecologia podem ajudar você a fazer muito pela natureza. Essas pegadas, por exemplo, pertencem a certos tipos de gatinhos, gatinhas, feras e outros bichos venenosos que costumam ameaçar nossas matas e praias no verão. Se você encontrar algum dessa espécie, não se apavore. Aproxime-se devagar e sugira gentilmente que ele deposite seus venenos em sacos plásticos. Você vai se surpreender como certos bichinhos são capazes de se comportar como verdadeiros seres humanos. Filie-se à S.O.S. Mata Atlântica. Ligue (011)887.1195. 
· Que objetos compõem a imagem do anúncio?

· Por que, no título, se faz referência a tais objetos por meio da expressão “essas pegadas”?

· Relacionando o título ao texto, explique a construção do significado do anúncio a partir das palavras e expressões em destaque.

· Considerando que a Fundação S.O.S Mata Atlântica assina o anúncio, explique a intenção comunicativa da peça publicitária. 
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Estude a seguinte mensagem publicitária, considerando o conteúdo real da chamada e as funções da linguagem. Explique a estratégia de persuasão utilizada no texto. 

A MADEMOISELLE MUDOU. 

SE EU FOSSE VOCÊ NÃO ACREDITARIA.

A Mademoiselle esperou muito tempo para poder dizer isso. Mas sabe que você tem muitos motivos para não acreditar. 

Nem adianta dizer que as lojas estão mudando o visual, a equipe de vendas está bem treinada, os produtos separados em segmentos definidos e que todas as peças são exclusivas. Você não iria se convencer.

Por isso, só tem um jeito: aproveite que o Natal está chegando, você precisa mesmo ver umas vitrines, e dê uma olhadinha na nova Mademoiselle. 

Você não vai acreditar. 

Mademoiselle
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