FREITAS,

ELSA SIMOES LUCAS
esimoes@ufp.edu.pt

TUNA,

SANDRA GONCALVES
stuna@ufp.edu.pt

PALAVRAS-CHAVE:
estratégias discursivas;
mensagens publicitarias;
abordagens racionais;
emocionais.

KEYWORDS:
discursive strategies;
advertising messages;
rational aiaproaches;
emotional approaches.

Infusdes referenciais como estratégias discursivas em
anuncios publicitarios: analise da campanha
Delta Q Tisanas

Professora Associada
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais da Universidade Fernando Pessoa, Portugal

Professora Auxiliar
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais da Universidade Fernando Pessoa, Portugal

RESUMO: Hoje em dia, confrontamo-nos com uma enorme diversidade de mensagens
publicitarias nos diferentes meios, que se regem por objetivos comuns: a vontade de atrair a
atencdo do publico, aumentando a notoriedade das marcas, despertando, desta forma, o
interesse e o desejo pelo produto e levando, em ultima anélise, & aquisicdo do bem ou servigo em

uestdo. De forma a conseguir fazer com que uma mensagem publicitaria especifica sobressaia
€ necessario obter um anuncio que seja memoravel, apelativo mas, sobretudo, eficaz. Para este
efeito, os publicitarios recorrem cada vez mais frequentemente a associacao de argumentos de
venda solidos e racionais a conceitos criativos que apelam a emocgéo. E nosso objetivo neste
artigo proceder a andlise de conteudo de trés antincios de imprensa, parte integrante da
campanha publicitaria da marca Delta Q Tisanas, (langada em outubro de 2011), como forma de
ilustrar esta estratégia de jun¢do de duas abordagens criativas aparentemente diametralmente
opostas: a racional e a emocional. Esta andlise sera baseada numa analise de discurso, que terd em
contaosaspetosformaisedeconteudodo cor&)us escolhido,quenospermitiraavaliaraveracidadeda
nossahipdtese,noquedizrespeitoapossibilidadedeassociagaiodasduasabordagensacimareferidas.

ABSTRACT: Nowadays, we face a great diversity of advertising messages in the media that are
ruled by common goals: the will of attracting the public’s attention, increasing the public knowl-
edge of the brands, thus awaking the interest and desires for the product and leading them, at last,
to acquire such good or service. In order to be able to make a specific advertising message stand
out it is necessary to create a memorable advertisement, that is also appealing and, especially,



effective. Our goal in this paper is to analyze the content of three press advertisements that are

art of the advertising campaign of the brand Delta Q Tisanas (launched in October, 2011), to il-
ustrate the strategic linking of two creative approaches that are apparently opposed: the rational
and the emotional. This analysis will be based on an analysis of speech that taIEes into considera-
tion the formal and content as%ects of the chosen corpus, allowing us to assess the veracity of our
hypothesis, when it comes to the possibility of associating the two approaches mentioned above.



«Advertisements are designed to touch either the head or the heart.»
Wells et al.
INTRODUCAO

Um dos grandes desafios que constantemente se coloca ao discurso publicitario é o de
determinar a melhor forma de chamar a aten¢do dos seus publicos - e como manter essa
atencao durante tempo suficiente para que a mensagem a transmitir seja cabalmente apreen-
dida (Freitas, 2008, p. 127). De facto, devido a sua natureza fortemente intrusiva, que constan-
temente interrompe sem ser convidada as atividades a que realmente nos queremos dedicar, a
publicidade nao pode contar com a consideracao ou o respeito que outros discursos natural-
mente despertam (Cook, 1992, p. 217).

Como forma de ultrapassar esta desvantagem, a publicidade tem recorrido a diferentes
formatos de execucao desde tempos imemoriais, de modo a tornar uma mensagem especifica
diferente das demais, enfatizando a questdo do ‘como se diz, um pouco em detrimento de ‘o
que se diz’ (Moriarty, 1991, p. 78), no ambito do espago publicitario onde essa mensagem vai
ser difundida. Numa época em que, claramente, devido aos avancos tecnoldgicos, ha varios
produtos muito similares dentro de uma mesma categoria, o recurso a uma listagem mais ou
menos exaustiva das carateristicas de um produto, por si so, nao sera suficiente para estabe-
lecer uma distingao eficaz e para posicionar um produto numa situagdo de destaque (Yeshin,
2005, p. 287).

Apesar de a classificacdo dos possiveis diferentes formatos de execugdo de mensagens
publicitarias constituir tarefa ardua e ndo consensual, ja que os varios estudiosos da disci-
plina os agrupam de formas muito subjetivas, parece haver acordo quanto ao facto de existir
uma diferenca-base entre anuncios de cariz ‘informativo’ e andncios de cariz ‘emocional, ba-
seando-se essa diferencia¢ao no tipo de abordagem adotada e na forma como a mensagem é
transmitida.
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E nosso objetivo analisar nesta comunicagdo um exemplo concreto de mensagem publi-
citaria que, ao contrario do que é habitualmente postulado na divisao bipartida que acima
descrevemos, baseia a sua estratégia na conciliacdo dos dois formatos, no ambito do meio
estatico de um anuncio de imprensa. Discutiremos igualmente a adequagao desta abordagem
a este meio — que, aparentemente, devido a limitacdo dos modos de que dispde, seria excessi-
vamente redutor em termos de possibilidade de transmissdo desta mensagem especifica.

1. OS DIFERENTES APELOS: INFORMATIVO VERSUS EMOCIONAL

Varios autores apontam para a existéncia de duas grandes formas de transmitir as mensagens
publicitarias. Ha, por vezes, alguma varia¢ao na forma de as designar, embora, na sua essén-
cia, correspondam a campos semelhantes. Wells et al (1998, p. 401-402) e Yeshin (2005, p. 285)
marcam uma clara diferenca entre ‘hard-sell advertising’ e ‘soft-sell advertising, sendo que a
primeira classifica anuncios que se centram nas carateristicas tnicas e distintivas do produto
ou servico, enfatizando a necessidade de agir rapidamente com base nesses contetidos, e a
segunda se refere a antincios que apelam a sentimentos e emogoes.

Autores como Cook (1992, p. 10) propdem uma correspondéncia entre estas designagdes
e outras dicotomias classificatdrias, tais como, por exemplo, ‘reason ads’ e ‘tickle ads, que
cobrem areas semanticas semelhantes, na medida em que o conceito dos primeiros se baseia
numa argumentacao logica, que se destina a convencer racionalmente o consumidor de que
aquela é a escolha mais sensata a fazer, enquanto os segundos funcionam com apelos ‘estilo de
vida, baseando-se na sugestao de determinados estados de espirito, que podem ser ativados
por mera sugestao e concretizados (no que diz respeito a sua leitura) ao nivel da subjetivida-
de do individuo, fazendo com que a apropriagdo do significado da mensagem se transforme
— pelo menos aparentemente — em algo de pessoal e ndo-massificado. Neste caso, a escolha
sera determinada por uma emogdo positiva que se conseguiu associar a mensagem que se
transmite e que, idealmente, se prolongara aquando do ato de compra, passando o produto a
estar associado a determinados habitos ou rituais (Freitas e Tuna, 2010, p. 20).
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A opgao por um apelo de pendor racional ou emocional parece ser justificada, até certo
ponto, pelo tipo de produto ou servigo que se pretende divulgar. Uma abordagem que enfati-
za a racionalidade parece, a partida, adequar-se mais a um produto que apresente uma clara
superioridade técnica relativamente a concorréncia, ou quando ha necessidade de fornecer in-
formagdo complexa e especifica ao consumidor para que este possa tomar uma decisdo cons-
ciente (Yeshin, 2005, p. 286). Os apelos racionais mais comummente presentes nas mensagens
publicitarias dirigem-se a satisfacao de necessidades concretas do individuo relativamente ao
produto que adquire, tais como, por exemplo, conforto, conveniéncia, preco favoravel, carac-
teristicas distintivas, qualidade, fiabilidade, eficiéncia, eficicia e bom desempenho (Belch e
Belch, 2004, p. 267). Ainda neste tipo de apelos, podemos incluir a satisfagdo de necessidades
sensoriais especificas, tais como o toque, sabor e cheiro do produto — embora seja facil, neste
ponto, apercebermo-nos de uma possivel ponte para outros apelos de cariz mais marcada-
mente emocional, na medida em que os nossos sentidos estao fortemente ligados a experién-
cias e memorias, necessariamente individuais e subjetivas.

De acordo com o mesmo raciocinio, as abordagens mais emocionais seriam mais apropria-
das a categorias de produtos ou servicos onde ha poucas diferengas concretas entre diferentes
marcas, seja porque ¢ dificil obter carateristicas diferenciadoras que sejam inalcangaveis pela
concorréncia, seja porque o produto, por si sd, ndo possui elementos que possam ser descritos
através de um discurso informativo relevante. Neste caso, parece haver vantagem em pro-
mover a associa¢gdo de um produto a determinadas emocgoes, sendo que o sentimento que é
ativado deste modo fornecera a diferenciagdo que, na realidade, nao se encontra no produto
(Myers, 1994, p. 27).

Para além desta vantagem eminentemente pratica, os estudos apontam outros beneficios
associados ao uso da abordagem emocional das mensagens publicitarias. De facto, a correta
ativacido de fatores emocionais parece influenciar positivamente o processamento e a memo-
rizagdo dos conteudos transmitidos (Holbrook e Hirschmann, 1982; Ray e Batra, 1983; Edson
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Escalas et al, 2004), sendo que os anuncios ndo-emocionais registam menor grau de com-
preensao da mensagem (De Pelsmacker et al, 1998).

A semelhanca do que acontece nas categorizagdes mais genéricas e dicotdmicas racional/
emocional, também a gama dos apelos compreendidos na designagao ‘abordagens emocio-
nais’ é vasta e variada, embora, mais uma vez, haja dreas claramente sobreponiveis dentro das
nomenclaturas propostas pelos diferentes autores. Deste modo, Moriarty define os anuncios
dentro desta categoria como os que excitam sentimentos tais como amor, raiva, alegria, medo
ou arrependimento (1991, p. 79), sendo possivel fazer corresponder a estas sensagdes diferen-
tes formas concretas de execucdo, que podem ser em numero relativamente reduzido - por
exemplo, humor, sexo, nostalgia, calor humano, tal como apontam Belch e Belch (2004, p.
270), ou alivio de stresse, seguranca, gratificagdo pessoal, amizade, sentimentos de pertenca
ao grupo e individualidade (Yeshin, 2005, p. 289-290), chegando até cerca de vinte e quatro
possibilidades elencadas por Appelbaum e Halliburton (1993).

Tal como podemos verificar através desta breve incursao na literatura sobre este ponto,
ha uma grande variedade de apelos criativos baseados na emogao, provavelmente devido ao
facto de, com frequéncia, tanto os publicitarios como os consumidores considerarem as abor-
dagens puramente racionais pouco interessantes (Belch e Belch, 2004, p. 269). Apesar de nio
ser possivel estabelecer uma relagdo definitiva entre a utilizagao de apelos criativos baseados
na emocao nos formatos publicitiarios e um aumento das vendas, diversos estudos apontam
algumas conclusdes provisdrias que sugerem a possibilidade de haver efetivamente uma liga-
¢do entre estes dois fatores (Ray e Batra, 1983, p. 543-544).

Cada vez mais, os consumidores exigem a publicidade contemporianea uma dimensao la-
dica comparavel a que encontram nos discursos de entretenimento que os antncios interrom-
pem em todos os meios (Freitas, 2008, p. 127). Esta expectativa ¢ gerada pelo proprio género
publicitario que, devido a fluidez das suas margens discursivas, encontra assim um modo de
dissimular a sua natureza intrusiva, pedindo emprestada a outros discursos a credibilidade de
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que necessita para transmitir a sua mensagem de divulgacao. Deste modo, anulam-se as fron-
teiras entre promogao e entretenimento, ja que se torna dificil identificar com exatidao (tendo
em conta as carateristicas discursivas exteriores) onde comega uma e termina outra (Leiss et
al, 1990, p. 115; Cook, 1992, p. 29, Fairclough, 1995, p. 77). Esta indefini¢do deliberada das
carateristicas distintivas e apropriacdo de toda e qualquer estratégia que possa ser util para a
transmissao da mensagem pode resultar na transformac¢ao do antincio num objeto de con-
templacdo e fruicao estética (Nolke, 1993, p. 279; Gonzalez Requena e Ortiz de Zarate, 1995,
p. 12), apagando, pelo menos parcialmente, a sua fun¢ao ultima de mensagem estimuladora
de um comportamento aquisitivo.

2. O SISTEMA DE REFERENTES: CIVILIZA(;AO VERSUS NATUREZA

No sentido de tornar as suas mensagens mais apelativas, e de refor¢ar, ou mesmo garantir a
sua credibilidade perante o cada vez mais cético consumidor, a publicidade recorre frequen-
temente a sistemas referentes socialmente reconhecidos pelas ideologias dominantes, que lhe
garantem um atalho seguro para a concretizagao dos seus objetivos.

Um desses sistemas é a Natureza que, gragas ao significado que adquiriu socialmente, cons-
titui um poderoso refor¢o para o discurso publicitario. Williamson analisa extensivamente a
apropriacdo deste sistema referente por parte da publicidade, indicando as diversas formas que
adota (1978, p. 110-116): a natureza pode, assim, surgir nos anuncios publicitarios ora como
fonte de agressao, que a ciéncia/civilizagdo, por via do produto, tratardo de prevenir, cuidar,
precaver e mesmo combater, ora como um agente ou uma fonte de beneficios, surgindo, neste
caso, o produto como comportando ou incorporando elementos provenientes da Natureza,
assumindo-se como natural. A natureza é, neste caso, apropriada pela cultura, dando origem
a um conceito ideologicamente construido - o de ‘natural’ - sendo esta a sua ace¢ao habitual
quando este referente é recuperado pelo discurso publicitario. Retomando as observagdes de
Williamson (1978, p. 135) a este respeito, (...) nature is taken up by culture as ‘the natural’ in
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a symbolic form that enables transference of meaning from nature to culture to invest cultural
objects and culture itself, with a ‘natural’ order..

A natureza podera surgir, assim, como geradora de agressdo — as consequéncias para a
civilizacdo da sua faceta mais agreste — através de referéncias verbais e visuais ao desgas-
te e destruicdo que provoca, aos agentes naturais mais ‘perigosos, tais como as radiagdes,
as tempestades e outros agentes meteoroldgicos, e mesmo o proprio tempo cronologico
(envelhecimento), ora como fonte de resolu¢do de problemas provocados por si mesma ou
por outros. E nestes casos que, até certo ponto, se lhe contrapde a civiliza¢ao, que vem, atra-
vés da ciéncia e da tecnologia, restabelecer a desordem provocada (pela ordem natural). A
frequente combinagao do sistema referente da natureza e da ciéncia é amplamente discutida
por Williamson, que reitera a fun¢ao da cultura e civilizagdo - da ciéncia - de melhorar ou
enfrentar a natureza (1978, p. 116).

Numa sociedade cada vez mais recetiva a propostas de preocupacao ambiental, possivel-
mente pelas ameacas criadas pela civilizagdo, parece provavel a adesao a imagens e apelos que
retratem a natureza como agente propiciador de tranquilidade e bem-estar. Nao sera alheia
a esta inclina¢do a publicidade, que frequentemente incorpora este enquadramento da na-
tureza. Deste modo, as mensagens publicitarias constroem uma imagem do natural ou da
natureza nas suas referéncias verbais e visuais a ingredientes vindos da natureza, cenarios
naturais, agentes naturais e a auséncias de intervencao civilizacional. A prdpria insisténcia
lexical em ‘natural’ e ‘natureza’ deste discurso aponta para a relevincia deste sistema referente.
Interessantemente, a natureza ou o natural, neste caso através dos ingredientes que dela pro-
vém, apresenta-se com alguma frequéncia como a solu¢ao para os problemas que provoca.

E desta forma que, se por um lado, a natureza e a civilizacio se opdem, por outro, asso-
ciam-se na oferta de uma solugéo. Estes referentes vém, antes de mais, validar a proposta
publicitaria que conta com o seu valor ideoldgico para conferir credibilidade as suas mensa-
gens e garantir a concordancia dos publicos.
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Fig. 1 (esq.): caixa de capsulas Delta
Q Delight.

Fig. 2(dir.): caixa de capsulas Delta
Q Refresh.

3. A CONVERGENCIA DE APELOS E REFERENTES: A CAMPANHA DELTA Q TISANAS

A campanha Delta Q Tisanas destina-se a promover um novo produto da marca Delta Q
(cafés em capsula), em parceria com a Tetley. O novo produto consiste em trés variedades
de cha em capsula: Delight (cha rooibos, com morango e baunilha), Refresh (cha de menta e
gengibre) e Relax (chd de camomila e péssego). Todas as variedades estio isentas de cafeina e
encontram-se disponiveis nas grandes superficies, nas lojas Delta Q, e também online, através
do sitio da marca.

A campanha consiste em anuncios de imprensa (um por cada variedade de cha disponivel),
promocao nos pontos de venda, mupis e internet e enfatiza os pontos principais do conceito
(inovador no mercado portugués) do cha em capsula: a rapidez na preparagao do produto (20
segundos), a forma pratica de o preparar (as capsulas sao compativeis com as maquinas Delta
Q ja existentes no mercado), e o bem-estar obtido com o consumo do produto (de acordo com
cada uma das variedades, descontracdo - RELAX, deleite - DELIGHT e revitaliza¢ao - RE-
FRESH). Para além do nome distintivo, cada uma das variantes ¢ identificavel pelas diferentes
cores que lhe sdo atribuidas e que figuram nas embalagens exteriores e nas proprias capsulas:
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ANUNCIOS PUBLICITARIOS: ANALISE DA CAMPANHA DELTA Q TISANAS
REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 1, ANO 2012, PP. 79-98

Delta Q

3.1. METODOLOGIA DE ANALISE

A campanha de imprensa analisada nesta comunicagio sera objeto de uma analise conteudis-
tica e formal. Levar-se-a a cabo uma analise (necessariamente breve) das formulas textuais e
visuais que nesta campanha enfatizam os sistemas de referentes que a regem e que determi-
nam o seu posicionamento em termos de formatos publicitarios. Foram selecionados para
analise exclusivamente os antiincios de imprensa, na medida em que oferecem ao observador a
sumula da mensagem que a campanha, na sua globalidade, pretende transmitir.

88

Fig. 3: caixa de capsulas Delta Q Relax.
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chd Delta Q.



Tendo em conta as especificidades deste produto e a abordagem escolhida, onde se en-
fatizam os conceitos de ‘equilibrio’ e ‘melhor dos dois mundos’ e ‘pausa para disfrutar de
sensagdes, 0 meio imprensa ¢ claramente o mais adequado para a transmissao dos contetidos
a transmitir, na medida em que possibilita a absor¢do da mensagem de acordo com o ritmo
individual de cada leitor. Um anuincio de imprensa adequa-se igualmente ao estado de espirito
evocado pela mensagem, que nos fala de um momento de pausa e siléncio interior, que nos ¢é
exigido pelo ato de tomar uma chévena de cha, mas que também é determinado pelo proprio
meio onde se encontra o anuncio: de facto, ao folhear calmamente uma revista, o leitor esta
predisposto a uma leitura mais atenta e centrada em contetidos de cariz mais egocéntrico
(Book e Schick, 1997, p. 136). E de realcar igualmente a qualidade de reproducio de imagem
que se consegue obter neste meio (Wells et al, 1998, p. 14) e que possibilita a fusao visual que
encontramos nestas imagens, onde todos os sistemas referenciais estao representados simul-
taneamente, mas sem nunca se apagar a sua individualidade, através da técnica fotografica de
dupla exposicao.

3.2. O DESAPARECIMENTO DE FRONTEIRAS
3.2.1.FUSAO DA DIMENSAO INFORMATIVA E EMOCIONAL

Tal como nos é proposto no conceito da campanha, também ao nivel das abordagens escolhi-
das estes antncios de imprensa aliam o melhor dos dois mundos, na medida em que redinem
as vantagens de um formato racional (maior credibilidade discursiva no ambito da proposta
de um produto com algumas caracteristicas inovadoras) aos pontos positivos normalmente
associados com formatos emocionais (personalizagdo da mensagem, despertar de conotagdes
positivas transmissiveis ao produto e a marca e, possivelmente, maior memorizagao dos con-
teudos da mensagem).
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Esta campanha parece provar a afirma¢ao de Moriarty de que os dois formatos nao tém de
ser inimigos e que funcionardao bem como aliados (1991, p. 79-81), ja que ambos apresentam
pontos positivos que podem ser conciliados de forma harmoniosa. Também Belch e Belch
apontam a combinagao dos dois formatos como algo que pode trazer mais-valias ao produto,
observando que tanto a razdo como o cora¢dao decidem, quando se trata da aquisicao de um
produto - fara portanto sentido que ambas as dimensdes sejam tomadas em consideragio ao
decidir o formato a utilizar para a transmissdo da mensagem (1994, p. 272).

Esta campanha representa um equilibrio a vdrios niveis, sendo talvez o mais evidente
aquele que consegue levar a cabo entre razdo e emogéo (que, como veremos no ponto abaixo,
se espelha na conciliagdo entre civilizacao e natureza que visualmente nos transmite). Trata-se
de anuncios que apelam claramente a um efeito de harmonia, onde o individuo retratado, e
que o observador contempla, se mostra calmamente satisfeito com a plenitude de que disfruta,
saboreando um produto que lhe proporciona exatamente as sensagdes de que necessita em
determinados momentos. Trata-se de uma imagem que, a semelhan¢a de um ato de fala, se
‘oferece a contemplacao’ e cujo contetido verbal ‘oferece informacao, de acordo com a descri-
¢ao de Kress e van Leeuwen - e que, idealmente, despertara a concordancia de quem vé (1996,
p. 127).

A plenitude é, neste caso, principalmente transmitida pelos conteudos visuais (harmonia
das cores e posicionamento corporal dos modelos). Por outro lado, também os contetdos
verbais a representam, refletindo mais uma vez a sensagao de que algo esta (finalmente) com-
pleto e de que o momento ¢é perfeito. De facto, o recurso a uma palavra em lingua inglesa
em grande destaque, sobrepondo-se a imagem, permite uma leitura tripartida da mensagem
verbal que, por sua vez, se vai somar as ja complexas leituras que as sobreposi¢des visuais
propiciam. A mesma palavra (RELAX / DELIGHT / REFRESH) funciona simultaneamente
como o nome da variedade especifica do cha, mas também como verbo (que induz a agédo
ritual de beber o cha), mas simultaneamente como substantivo, que indica o resultado final
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da agdo a qual o verbo implicito apelou. O sorriso enigmatico e as feicdes tranquilas dos in-
dividuos representados confirmam este sentido de leitura, indicando que a promessa contida
no nome se concretizou — prometendo adicionalmente concretizar-se para o observador. Este
produto/objeto é desejavel na medida em que através dele poderemos ser completos e perfei-
tos, num apelo claro a nossa dimensao mais narcisista (Gonzalez Requena e Ortiz de Zarate,
1995, p. 22)

Neste caso, estamos perante uma publicidade ‘estilo de vida’ (formato de elei¢cdo para as
abordagens emocionais), mas que consegue apoiar-se em nucleos de racionalidade, que vao
credibilizar e ancorar o apelo de um produto que, no fundo, poderia ser descrito como ‘ape-
nas mais uma variedade de chd. Estamos perante uma promessa de satisfacao de prazeres
sensoriais, completude, felicidade calma e tranquila (que quase poderiamos descrever como
a mensagem genérica para este produto) — mas baseada no carater concreto de carateristicas
que sdo inerentes a esta marca especifica.

Este desaparecimento de fronteiras resulta numa fusido das dimensdes significativas, o que
se adequa totalmente a um produto que se destina a ser consumido sob a forma de infusao,
ou seja, uma dilui¢ao ou difusdo de sentimentos varios de bem-estar, tal como se encontram
codificados no nome de cada uma das variedades. Racionalidade e emocéo, nas doses cer-
tas, distribuem-se de forma equilibrada entre texto e imagem, concorrendo de forma eficaz
para a transmissdo de uma mensagem unica, e maximizando os canais ao dispor do meio,
despertando um efeito de metafora visual que remete constantemente para si propria e que
permite escapar ao estatismo a que as carateristicas do meio imprensa pareceriam condena-lo
(Forceville, 1995, p. 78).

Este aproveitamento das possibilidades das técnicas fotograficas, que permite a sobrepo-
si¢ao parcial de dois mundos, é particularmente util na transmissdo do aliar das duas outras
dicotomias em que se baseia o conceito criativo da campanha: civilizagao e natureza.
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3.2.2.FUSAO DA DIMENSAO CIVILIZACIONAL E NATURAL

Tal como foi indicado anteriormente, a dicotomia civilizacao/natureza pode revestir-se de
varias formas, nao se apresentando necessariamente como sendo constituida por principios
antagdnicos ou irreconciliaveis. Pelo contrario, o discurso publicitario vai recuperar destes
dois sistemas a simbologia, significados e os valores que lhe forem convenientes, que cada um
deles emprestara ou transferira para o produto e/ou para a mensagem.

Estas campanhas revelam precisamente uma convivéncia oportuna de dois mundos apa-
rentemente distintos: a civilizagdo e a natureza, convergéncia essa que é, desde logo, visivel
na ilustracao apresentada: um participante intradiscursivo (Cook, 1992, p. 184), representado
num ato de consumo de uma infusao, um ritual civilizado, num cenadrio que retrata a natureza.
A imagem vai ainda mais longe, fazendo transparecer nos participantes o préprio cenario, que,
assim, se confunde e entrecruza com a a¢ao em que os participantes sao retratados, reforcando
a ligagdo a natureza, ou melhor, ao seu carater natural, qualidade esta que se transferira para
o produto e para a propria acao. Assim, sugere-se que o consumo desta infusdo permitira, por
um lado, a ingestdo de algo natural, beneficiando o seu consumidor das qualidades naturais e
saudaveis que lhe estdo associadas e, por outro, o transporte para um cenario de tranquilidade
(ainda que por segundos) no seio da natureza.

Esta estratégia é reforcada pela componente verbal, especialmente no corpo do texto, que
consegue levar esta combinac¢ao, ou fusao, ainda mais longe, sugerindo que a dimensao civi-
lizacional, através da sua vertente tecnoldgica, melhora o que a natureza oferece, tornando o
consumo de chd mais rapido e confortavel, ou seja, mais de acordo com os requisitos de uma
civiliza¢do contemporanea. A marca propde-se, assim, intervir sobre a natureza, aperfeicoan-
do-a, através da oferta de uma maquina que retirara a confeciao de infusdes o que esta podera
ter de incomodo e menos eficiente: (excesso de) louga, o tempo de espera, as ‘complicagdes.
Tal como afirma Williamson (1978, p. 122):
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Nature is on one level channeled through technological processes, the result of which is The Pro-
duct (...). But when this product is replaced in nature (quite literally in a field, or among flowers
(...) it can never be nature undifferentiated and raw, because a transaction of meaning is required,
and nature is supposed to invest the product, which was torn from it in the first place, with the
status of the ‘natural’

Fig. 5 (esq.): antncio Delta Q
Refresh.

Fig. 6 (dir.): antncio Delta Q
Delight.
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g ey .
EF Q Fig. 7: anuncio Delta Q Relax.

DLl 0 Tetdvik

Relax

CONCLUSAO

A tentativa de chamar a aten¢do do publico para as mensagens publicitarias pode passar pela
conciliagdo de polarizagdes dicotdmicas, tal como tentamos demonstrar na breve analise que
levamos a cabo neste artigo. Na fusao desses extremos reside a originalidade da abordagem da
campanha publicitaria da marca Delta Q Tisanas, na medida em que a confluéncia destas duas
abordagens publicitarias classicas ¢ engenhosamente espelhada por convergéncias visuais e
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textuais a elas associadas, que ecoam e confirmam a tendéncia de harmonizagao e conciliagao
que subjaz ao prdprio conceito criativo que aqui se descreveu.

A compactagao de significados — uma das carateristicas mais salientes do discurso publici-
tario, que necessariamente tem de pautar-se pela brevidade e concisdo - é aqui explicitamente
representada, através da justaposicao de imagens divergentes (onde se retrata a aparente opo-
si¢do entre civiliza¢ao e natureza) e através do recurso a polivaléncia em termos de classe gra-
matical de vocabulos em lingua inglesa, que permitem a coexisténcia simultanea de uma agao
e do seu resultado. Assim se simula, de forma eficaz, o dinamismo e rapidez de um processo,
ao mesmo tempo que se permite a visualizagdo e fruicao do momento de individualidade que
ele gerou. Visual e textualmente, todos os vetores de significado convergem para justificar
uma abordagem que é emocional, mas que justifica as emog¢des desencadeadas, fornecendo ao
consumidor razdes validas para as experienciar.
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