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RESUMO

Este trabalho aborda como tema a analise do discurso publicitario, tendo como foco a
hibridizagao que ha entre publicidade e outras linguagens, analisando como esta jun¢ao tem o poder
de moldar o comportamento do consumidor. Tal abordagem se faz necessaria para a compreensao
da influéncia do discurso na criagdo de valor de grandes marcas. O objetivo deste estudo ¢
compreender as mudangas do discurso publicitario na sociedade. Este intento sera conseguido
através de pesquisa bibliografica feita a partir de referéncias tedricas ja analisadas e obras ja
publicadas, entrelagando as analises do discurso publicitario e as andlises dos processos socio
historicos com o intuito de agregar novos conhecimentos. A analise evidenciou que o fluxo
constante de informacdes e propagandas apresentadas aos consumidores fez com que muitas
marcas abrissem mao de sua estratégia convencional, para dar espaco a apropriacdo da ideologia

de seu publico-alvo como forma de gerar valor a marca e assim cativé-lo.

Palavras-chave: Discurso. Hibridizagao. Publicidade. Analise do Discurso Publicitario.

1 INTRODUCAO

Com os processos constantes de evolucdo da tecnologia, os profissionais da area da

publicidade descobriram que pelo fato de diversas informagdes serem apresentadas diariamente e
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no mesmo espago de tempo ao consumidor, uma marca que nao se agarra a um discurso ¢ adquirida
apenas por questdo de preco ou falta de opg¢ao de outras.

Este trabalho se filia a andlise do discurso publicitario e tenta compreender as
transformacdes socio ideoldgicas na linguagem publicitaria e a busca do publicitario em entender
o comportamento humano para apropriar-se de sua ideologia visando a criagdo de redagdes
publicitarias concisas e discursos carregados de valor, aquecendo mais e mais os motores do
consumo.

Tal abordagem ¢ devida ao fato de que a linguagem faz cada vez mais parte do cotidiano
das pessoas, ndo a linguagem enquanto sistema abstrato, mas sim a linguagem significante do
mundo, e com isso de forma consciente a publicidade se une ao discurso e cria um motor de
consumo desenfreado.

E importante salientar também a contribuigéo do trabalho para o estudante de publicidade
e para o redator recém-formado, que terd em maos uma ferramenta para o discernimento da
influéncia do discurso na criagao de valor de grandes marcas.

O proposito deste estudo € a compreensdo das mudancas do discurso publicitirio na
sociedade, em um mundo tdo repleto de antincios a todo instante, por que ainda assistimos a alguns
anuncios? Por que gastamos o que temos e ndo temos em produtos findaveis?

Esta tarefa sera conseguida mediante a revisao bibliografica de marcas que se apropriam da
ideologia na qual o cliente esta inserido para cativa-lo feita a partir de referéncias tedricas ja

analisadas e obras ja publicadas que buscam compreender o comportamento do consumidor.

2 A PUBLICIDADE E SUA RELACAO COM O INDIVIDUO

Temos o capitalismo como sistema totalitario na maior parte do mundo, ele ¢ o motor que
rege o consumo ¢ a engrenagem da economia global, funciona como um ciclo vicioso do ter para
ser, mas quem manuseia esta flecha na qual a ponta ¢ o discurso? A publicidade.

A seguir discorreremos sobre como as transformacdes socio historicas refletiram
diretamente no comportamento do consumidor € como nossas emogoes afetam nossas escolhas.
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2.1 As transformacdes sdcias historicas da publicidade pés-modernista

Nao ¢ de hoje que nos, publicitarios, movemos a economia global, desde meados do século
XV, quando Gutenberg dava seus primeiros passos rumo a criacdo da impressao tipografica,
imprimindo seus primeiros exemplares da biblia, j& se subentende que a publicidade estava
presente, certamente ndo nos moldes da publicidade moderna que conhecemos hoje. No século

seguinte a reforma protestante foi amplamente divulgada gracas a imprensa de Gutenberg.

Nessa discussdo, ndo se pode esquecer da imprensa de tipos méveis, que havia sido criada
por Gutemberg, por volta de 1450, na Alemanha. Aperfeigoada, a imprensa era um meio de
fazer circular as idéias rapidamente, o que facilitou a divulgagdo das idéias reformistas.
Will Durant, autor de A Reforma, chega afirmar que “Gutemberg tornou Lutero possivel”
(KLUG, 1998, p. 22 apud FLORENTINO, SILVA, 2018, p. 327).

Foi na revolugao industrial com a crescente inser¢ao de novos produtos no mercado que o
cenario publicitario tomou folego, as técnicas foram aprimoradas, os antincios passaram a deixar
de lado o contexto informativo para abrir espago para a persuasao.

Ja na era digital, com o surgimento da internet e o aumento disparado de informacgdes
trafegadas, fazer com que o publico se atente ao seu produto ou servico se tornou uma tarefa

irrefutavelmente desafiadora.

Ao chegar aos 66 anos de idade, a maioria de nds ja tera visto aproximadamente dois
milhdes de antncios de televisdo. Contando de outra forma, isso € o equivalente a assistir a
oito horas de comerciais, sete dias por semana, durante seis anos seguidos. Em 1965, um
consumidor tipico lembrava 34% dos antncios. Em 1990, esse percentual havia caido para
8%. Uma pesquisa telefonica realizada em 2007 pela ACNielsen com mil consumidores
revelou uma pessoa tipica conseguia mencionar apenas 2,21 comerciais dentre os que havia
visto durante toda vida.'. Hoje, se eu perguntar a maioria das pessoas quais empresas
patrocinam seus programas de tevé favoritos - digamos, Lost, House ou The Office -, elas
ndo saberdo dizer. Ndo conseguirdo lembrar nenhuma. (LINDSTROM, 2016, p.41)

A internet com seus pop-ups e banners, a televisdo a cabo, canais de noticias 24 horas no
ar, jornais, revistas, catdlogos, e-mails, iPods, podcasts, mensagens instantaneas, torpedos
via celular e jogos para computador e videogames lutam pelo nosso momento de atengao,
cada vez mais finito e escasso. Consequentemente, o sistema de filtragem em nosso cérebro
tornou-se mais poderoso e autoprotetor. Somos cada vez menos capazes de lembrar o que
vimos na tevé pela manha, quanto mais duas noites atras. (LINDSTROM, 2016, p.42)
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Mediante a tais circunstancias se fez necessaria a utilizagdo de outras estratégias que
fizessem sentido na atualidade, j4 que obviamente os métodos tradicionais ndo funcionam mais da
mesma forma, e € sobre o que as marcas fizeram para continuar a persuadir seu publico mesmo

perante a essas transformagdes socio historicas que vamos falar.

2.2 A constituicdo de nossas preferéncias

E importante comegcar explanando que todas as artimanhas publicitarias partem do
estudo do comportamento do ser humano e do modo que ele se significa.

Analisar como ele se comporta mediante as mudancgas de espago/tempo e como seu
cognitivo inconsciente interfere em suas reacdes e motivacdes faz com que saibamos qual
chave girar.

Orlandi (2009) propde que as palavras simples do nosso cotidiano ja chegaram até
nos carregadas de sentido que ndo sabemos como se constituiram e que, no entanto,
significam em nds e para nos, em outras palavras, no processo de constitui¢do da lingua, o
discurso foi afetado por produgdes de sentido que ndo sabemos como se constituiram, mas
significam para nos.

De forma semelhante, porém na vertente da neurociéncia e ndo da andlise do
discurso, na obra 4 logica do consumo, Martin Lindstrom (2017) diz que certa vez se
realizou um teste de degustacao utilizando um aparelho chamado IRMF, chamado desafio
Pepsi, que tinha por objetivo saber qual a preferéncia do consumidor, Pepsi ou Coca-Cola.
O estudo revelou que o sabor vencedor foi o da Pepsi, porém a marca preferida era a Coca-
Cola, as varias associagdes positivas e lembrangas de infancia que a marca construiu ao
longo dos anos fez com que inconscientemente as pessoas preferissem a Coca.

As preferéncias e formas de significar do ser humano sdo construidas de maneira
que muitas vezes no6s como individuos ndo sabemos explicar, por terem sido perpetuadas
em nossa sociedade ao longo de anos ou por acdo do nosso inconsciente.

Abordaremos no proximo topico um comparativo entre nossa parte racional e nossa
parte emocional, como essas duas areas de nosso cérebro detém nossas escolhas e como as
marcas apropriam-se disto.

VI SIMGETI — Grupo Educacional Unis — Varginha, 23 e 24 de novembro de 2020 —
ISSN: 2447-7303



2.3 Razao x Emoc¢ao

Outro aspecto a ser abordado ¢ a relagdo de poder que ha nos nossos subconscientes, € como
nosso lado emocional ¢ afetado por meio do discurso em anuncios que se utilizam do conhecimento
do nosso comportamento para continuarem atraindo nossa aten¢do, despertando nosso desejo e

girando as engrenagens do consumo mesmo diante de tanta informagao circulando.

E isso acontece porque nossa mente irracional, inundada por questdes culturais arraigadas
em nossa tradicdo, criagdo ¢ muitos outros fatores subconscientes, exerce uma influéncia
poderosa, mas oculta, sobre as escolhas que fazemos. [...] Por qué? Porque ¢ por meio das
emocdes que o cérebro codifica as coisas que tém valor, € uma marca que nos cativa
emocionalmente - pense em Apple, Harley-Davidson e L’Oréal, s6 para inicio de conversa
- vencera todos os testes. (LINDSTROM, 2016, p. 25-32)

Abordaremos em seguida como o comportamento do outro afeta o nosso comportamento e

como este fato foi comprovado através de pesquisas cientificas.

3 O DISCURSO PUBLICITARIO E SUA HIBRIDIZACAO

Compreende-se por hibrido algo que se fundiu a partir de dois elementos dispostos,
concebendo uma nova estrutura homogénea, a hibridiza¢do que citaremos gira em torno da jungao
entre publicidade e outras linguagens, que parte da necessidade de se reinventar perante as
transformacdes socio ideologicas, e o avanco constante da tecnologia, movendo ¢ moldando o

discurso publicitario, como diz Eni Orlandi:

O discurso € assim palavra em movimento, pratica de linguagem: com o estudo do discurso
observa-se 0 homem falando[...]. Por esse tipo de estudo se pode conhecer melhor aquilo
que faz do homem um ser especial com sua capacidade de significar e significar-se. A
Analise de Discurso concebe a linguagem como mediagdo necessaria entre o homem e a
realidade natural e social. Essa media¢do, que ¢ o discurso, torna possivel tanto a
permanéncia e a continuidade quanto o deslocamento e a transformagdo do homem e da
realidade em que ele vive. O trabalho simbolico do discurso esta na base da producdo da
existéncia humana. (ORLANDI, 2009, p.15)

Naturalmente acompanhamos hoje um novo método de interag@o entre discurso publicitario

e consumidor, em que o redator publicitario precisa ndo s6 entender seu publico, mas também

filiar-se a ele, aliando-se a suas emogoes e falando a mesma lingua enquanto modo de significar.
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[...] observar a evidéncia de outra linguagem e, talvez, de outra publicidade: confrontam-se
a persuasdo publicitaria a servigo do consumo e do capital e aquela outra, que, inspirada e
desafiada pelas novas revolucdes tecnologicas, vé-se impelida a rever seus parametros
persuasivos e a transformar-se em entretenimento interativo. Desse modo, descobre-se um
receptor disposto a substituir a passividade do consumo pela laboriosa conexdo entre
linguagens que transforma a publicidade instrumental em comunicagdo ludica e partilhada
entre consumidores que se conectam, ndo pela magica do produto, mas pelas interagdes
que, através dele, se disponibilizam. (COVALESKI, apud FERRARA, 2010, p. 12)

Para significar para o outro € necessario fazer sentido para ele, a produgdo de sentido que

o discurso publicitario carrega s € eficaz quando se conecta ao outro, por isso a criacdo de um

publico-alvo especifico, ou como diriamos, um ftarget, se nosso receptor esta predisposto a

consumir nossas propagandas inundadas de fantasias e linguagens que vao de encontro a sua

ideologia, qualquer antincio realizado se tornara como um fetiche para nosso alvo.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impd&e, nas linhas e
entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbolicas, utilizando os recursos
proprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico-semanticos ou
morfossintaticos. [...]JO apelo a emocao, na verdade, é um apelo por valores, aquilo que os
consumidores valorizam e que estao procurando nos produtos. O oferecimento de provas é
uma afirmagdo das razdes ou evidéncias de por que o produto fard os beneficios que
promete; ¢ uma afirmacdo das caracteristicas do produto. O apelo a credibilidade do
comunicador ¢ um apelo a honestidade e a integridade do anunciante. Por que alguém
deveria acreditar no que o anunciante disse nos dois primeiros passos do processo de
persuasao? Isto inclui referéncias a longevidade do anunciante e o uso de testemunhos e
endossos de especialistas. Portanto, o discurso publicitario se baseia em um principio
aristotélico que é fundado sob as retéricas emocional, racional e institucional. E concebido
através de um simulacro social, no qual ndo apenas espelha o real, mas fabrica-o; sua
narrativa constrdi praticas sociais e culturais com formas lingiiisticas cotidianizadas e com
um discurso do senso comum (naturalizagdo). E, sem nenhuma divida, uma forma de
dominacédo simbdlica a servigo da ideologia do consumo (TAVARES, 2012, p. 1)

Trataremos em seguida da ideologia e da confluéncia desta transformagdo na formacgdo do

discurso nao tradicional da publicidade pds-moderna.

3.1 Ideologia

Trataremos a seguir de alguns pontos sobre a materialidade da ideologia, o discurso e

alguns conceitos sobre subjetividade da ideologia.
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3.1.1 Materialidade da ideologia

Para Orlandi (2009), o discurso se materializa na ideologia, portanto ¢ através da ideologia
que podemos analisar de perto a produgao de sentido da lingua por/para os sujeitos, onde ela propde
que, “Partindo da ideia de que a materialidade especifica da ideologia € o discurso e a materialidade

especifica do discurso ¢ a lingua, trabalha a relac¢do lingua-discurso-ideologia”.

Essa relagdo se complementa com o fato de que, como diz M. Pécheux (1975), ndo ha
discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o individuo ¢ interpelado em sujeito
pela ideologia e ¢ assim que faz sentido. Conseqiientemente, o discurso ¢ o lugar em que se
pode observar essa relagdo entre lingua e ideologia, compreendendo-se como a lingua
produz sentidos por/para os sujeitos. (PECHEUX apud ORLANDI, 2009, p. 17)

Assim entendemos que ndo ha sujeito sem ideologia, todos nés estamos inseridos nela, ndo
ha como escapar e que a analise do discurso cumpre seu papel na busca da compreensao da

materialidade da lingua.

3.1.2 O Discurso

Na teoria da comunicag¢do temos um esquema elementar que define como e por qual
processo sao emitidas as mensagens e informacgdes, porém Orlandi diz este esquema de elementos

difere-se e muito do que entendemos por mensagem no discurso, segundo ela:

Para a Analise de Discurso, ndo se trata apenas de transmissao de informagao, nem ha essa
linearidade na disposi¢do dos elementos da comunicag@o, como se a mensagem resultasse
de um processo assim serializado: alguém fala, refere alguma coisa, baseando-se em um
codigo, e o receptor capta a mensagem, decodificando-a. Na verdade, a lingua ndo é s6 um
codigo entre outros, ndo ha essa separacdo entre emissor e receptor, nem tampouco eles
atuam numa seqiiencia em que primeiro um fala e depois o outro decodifica etc. Eles estdo
realizando ao mesmo tempo o processo de significacdo e ndo estdo separados de forma
estanque.[...] Desse modo, diremos que ndo se trata de transmissao de informagao apenas,
pois, no funcionamento da linguagem, que pde em relagao sujeitos e sentidos afetados pela
lingua e pela historia, temos um complexo processo de constituicdo desses sujeitos e
producdo de sentidos e ndo meramente transmissdo de informagéo.[...] Dai a defini¢do de
discurso: o discurso ¢ efeito de sentidos entre locutores. (2009, p.21)

Entendemos entdo que na Analise de Discurso, as pessoas nao estdo apenas produzindo e

recebendo mensagens, ou transmitindo informacdes, ndo ha essa separacdo como na teoria da
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comunicagdo, assim, a mensagem pode ser considerada como o discurso, existe uma
homogeneizacao entre emissor e receptor, de forma que todos os dois sdo afetados pelos processos

socio historicos e passam por producao de sentido.

3.1.3 Ideologia, subjetividade e exterioridade

A ideologia a qual falamos no discurso, tem a capacidade de subjetivar sua existéncia,
mascarando-se através evidéncias, porém como dissemos antes, nao ha sujeito sem ideologia e nao

hé ideologia sem discurso, segundo Pécheux:

Partindo da afirmacdo de que a ideologia e o inconsciente sdo estruturas-funcionamentos,
M. Pécheux diz que sua caracteristica comum ¢é a de dissimular sua existéncia no interior
de seu proprio funcionamento, produzindo um tecido de evidéncias ‘subjetivas’,
entendendo-se ‘subjetivas’ ndo como ‘que afetam o sujeito’, mas, mais fortemente, como
‘nas quais se constitui o sujeito’. Assim considerada, a ideologia ndo ¢ ocultagdo, mas
fun¢do da relagdo necessaria entre linguagem e mundo. Linguagem e mundo se refletem no
sentido da refracdo, do efeito imaginario de um sobre o outro. (Pé€cheux apud ORLANDI,
2009, p. 46-47)
Considerando o efeito de refracdo como efeito da luz perpassando um diamante ou um
prisma, atribuimos a refrac¢do a ideologia, como um efeito resultante da mistura entre linguagem e

mundo, separados sdo diferentes, porém juntos produzem sentido.

4 PUBLICIDADE POS-MODERNISTA: APROXIMACAO OU APROPRIACAO

Como dissemos anteriormente, muitas de nossas escolhas no mercado, ou em qualquer loja,
se da através de nosso subconsciente, que guarda memorias de algumas marcas atemporais, que
cravaram suas estacas a muito tempo em nossos cérebros, por meio de um branding muito bem
realizado ou por estarem no mercado a geragdes, porém, como podemos explicar quando nos
identificamos de tal forma com algum produto, mesmo néo se tratando de uma marca consolidada
no mercado, como Coca-Cola ou Apple, como essas marcas conquistam nosso coragao? A resposta
estd na apropriagao das ideologias do consumidor, feitas como pressuposto de aproximagao, através

do posicionamento de marca.
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Quando se hd uma ideologia, valores e principios, que norteiam a marca se torna muito mais
facil a criagdo de um relacionamento saudavel e intimo com seu publico-alvo, pois este se
sente parte dela; além de claro, fortalecer a imagem da marca. Quando esse compromisso
existe por parte da marca, mostra-se ao mercado a forte personalidade e identidade que a
marca possui. [...]. Por outro lado, se posicionar ideologicamente pode ser um grande tiro
no pé de uma empresa. (VINICIUS, 2017, p. 1)

Em meio a tanta informagao, alguns antincios ainda nos fazem parar de “rolar” a pagina de
nossas redes sociais, iSso acontece por que ndés nos identificamos com o que a marca esta
anunciando, dentre muitas ideologias, a nossa foi a escolha de posicionamento da marca e assim
desperta em nos o desejo de realizar a compra e consequentemente nos tornamos fas eternos desta
marca em questao.

Algumas marcas tentam adotar esta estratégia seguindo o posicionamento de outras
empresas que obtiveram sucesso, tentado fazer parte da apologia do momento, como ¢ o caso de
muitas marcas que vemos hoje, apoiando o feminismo, o movimento LGBT, defendendo a
xenofobia, preservacdo do meio ambiente, racismo e outras causas. Contudo esta estratégia pode
falhar na maioria das vezes, devido ao fato de que sdo necessarios anos para que o consumidor se

inteire do posicionamento adotado e que este posicionamento seja consolidado, pois o consumidor

dos dias atuais ¢ convencivel, mas ndo dobravel a qualquer custo.

Uma atitude muito errada das marcas em relagao as causas mais defendidas no momento, é
querer construir uma ideologia de uma noite para outra, mas as coisas ndo funcionam bem
assim. Como diria Stamilir: “conceitos nao se decretam; conceitos nascem e florescem, com
a mesma naturalidade de um lirio. Portanto, como um lirio precisou de certas condicdes,
um conceito de marca também precisa de condi¢des adequadas para criar-se.” Antes de
vocé expor uma opinido ideoldgica, tal posi¢do deve ser cultivada no cerne da empresa.
Deve-se ter uma comunicag@o integrada, cada ato da empresa deve ser baseado em tal
crenga, o relacionamento com os funcionarios, o sistema de hierarquia, de producdo, etc.
(VINICIUS, 2017, p. 1)

4.1 Um caso exemplar

Um caso ndo muito distante de nossas memorias foi o do sabdo Omo, um subproduto da
marca UNILEVER, que durante muito tempo refor¢cou os antincios em que criangas brincavam em

meio a lama, construiram a imagem da mae que lavava roupas feliz, porém repentinamente resolveu
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apoiar a ideologia de género, e o resultado foi uma altissima taxa de rejei¢ao, protestos e campanhas

contra a empresa, € acdes em queda na bolsa de valores, um verdadeiro tiro no pé.

Comunicado urgente: Omo convoca pais ¢ mies a fazerem recall de todas as brincadeiras
que reforcem clichés sobre género. Meninas podem, sim, se divertir com minicozinha ou
mini lavanderia, mas também podem ter acesso a brinquedos de logica e dinossauros
assustadores. E meninos podem trocar fraldas de bonecas e ter uma incrivel colecdo de
panelinhas. Porque mais importante do que o brinquedo ¢ a brincadeira. Junte-se a Omo na
campanha pelo direito de toda crianca de se sujar e brincar livremente. (VEJA, 2017, p. 1).

Outro exemplo de contradicdo em seu discurso ¢ o da marca de cosméticos Avon, que
recentemente langou uma campanha, na busca de quebra de paradigmas nos discursos sociais,
pedindo para que nao chamdssemos mais as meninas de princesas, ao invés disso a marca sugeriu

para que o elogio “princesa” fosse trocado por forte, inteligente.

O documentério Repense o Elogio mostra a ideologia de género “brincadeira de crianca”
veiculada recentemente pela Avon. A empresa de cosméticos nos ultimos anos ja vinha
fazendo campanhas que apostavam no “género neutro”, mas nenhuma conseguiu ser tao
impactante como essa[...[No Youtube, o video acumula inimeros comentarios negativos
por conta de sua ideologia, mas a marca afirma que o objetivo da campanha é fazer uma
reflexdo sobre a maneira como os filhos e filhas sio elogiados. (PUBLICITARIOS
CRIATIVOS, 2018)

O problema nao ¢ o fato da empresa se posicionar desta forma, o problema ¢ a marca entrar
em contradicao consigo mesma, neste caso o anuncio se dizia contra elogios como princesa, porém
suas revistas de produtos da sessdo infantil utilizam princesas da Disney e layouts cor-de-rosa,

colocando em xeque se o posicionamento ¢ real, ou apenas uma capciosa estratégia de publicidade.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Um aspecto que nos chama a atengdo ¢ o fato de que o discurso aliado a publicidade
realmente molda o comportamento do consumidor, suas inten¢des de compra, porém esta juncao
nao tem o poder de mudar facilmente as concepgdes da populagio.

Outro item merecedor de um olhar ¢ que através da compreensdo das ideologias da
sociedade, nos, enquanto redatores, publicitarios, somos criadores dos discursos das marcas, sobre
como elas se importam com isso ou aquilo, no6s detemos o poder da verdade, sabemos que algumas

mentiras sdo contadas, que muito do que vemos sao estratégias das marcas para conseguirem nossa
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atencdo em meio ao caos que ¢ a publicidade moderna, porém mesmo assim até nos caimos em
alguns desses discursos publicitarios. Isso se da pelo fato de todos cairem ou por falarem o que

queremos ouvir?

4 CONSIDERACOES FINAIS

E oportuno citar que muitas foram as contribui¢des da analise do discurso na compreensio
das transformacdes socio ideoldgicas na linguagem, pudemos entender que assim como a
linguagem, o ser humano também estd em constante transformagao, compreendemos algumas das
reacoes do ser humano e pudemos entender que hoje ja ndo ha espago para a publicidade
tradicional, e que muitos sdo os métodos para nos fazer comprar, ou pelo menos para nos apaixonar
por algumas marcas.

Entendemos que muitas foram as transformagdes sécio historicas da publicidade pos-
moderna, e com essas mudangas o discurso publicitario também mudou.

Compreendemos também como nosso cérebro trabalha diante das nossas motivagdes de
compra, € como ele faz uma ligagdo da marca com nossas lembrancas e como muitas coisas ja
chegam até nds carregadas de sentido, € n6s nunca pensamos em questionar a natureza desta
producao de sentido.

Tratamos também sobre ideologia e suas concepgdes, e entendemos que ndo ha sujeito sem
ideologia, todos nds estamos inseridos nela, ndo ha como escapar e que a analise do discurso
cumpre seu papel na busca da compreensao da materialidade da lingua e que as marcas sutilmente
apropriam-se de nossas concepg¢des como pressuposto de aproximagao s6 que na verdade estdo
movendo o consumo em nossa sociedade capitalista.

Abordamos alguns casos exemplares de marcas que tentaram inserir em seus discursos,
ideologias que estdo ganhando forma na sociedade e fracassaram por contradizer o que a marca
construiu ao longo dos anos em seu posicionamento.

Por fim podemos concluir que a compreensao do consumidor ¢ extremamente importante
para elaboragao de estratégias publicitarias eficazes, e que muitas marcas fazem isso bem e outras
nao, o discurso publicitario ndo ¢ mais sobre as marcas e sim sobre o cliente, as marcas tentam nos

convencer por meio de nossas emogdes, criando campanhas que cada vez mais identificam-se com
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a forma com que pensamos, mas precisamos deixar bem claro que, isso ndo ¢ amor pelo consumidor
e sim estratégia publicitaria para vender mais.

Este estudo requer um maior aprofundamento em posicionamento estratégico € em
neuromarketing, pois em outra pesquisa se fardo necessarias abordagens mais profundas sobre estes

assuntos em questao.
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