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CONSIDERACOES INICIAIS

Desde os tempos em que a comunicacdo se estabelecia atra-
vés dos gestos — sua forma mais primitiva — até a comunicacao in-
formatizada da contemporaneidade, o ser humano, ao dialogar, inte-
rage-se e se inter-relaciona com o outro. Com o desenvolvimento dos
meios de comunicacdo, surgiram novas formas de interacdo e novos
tipos de relacionamentos sociais. A comunicagao passou a dissociar-
se do ambiente fisico, estendendo-se no espaco e proporcionando
uma ac¢do a distancia.

Numa comunicacéo interpessoal real sdo utilizados muitos re-
cursos ndo-verbais que auxiliam a mensagem a ser decodificada,
transmitindo as emocdes dos falantes, sua afetividade. Os gestos, a
entonacdo da voz, a forma de olhar, enfim, todo o corpo auxilia na
emocao e no sentido do texto a ser construido.

Todavia, numa comunicagdo a distancia, os elementos nédo-
verbais e as emogdes ndo poderiam simplesmente ser ignorados. As-
sim, numa comunicacdo mediada por computador (CMC), uma gama
variadissima de emocgGes passou a ser transmitida por meio de ferra-
mentas, denominadas de emoticons.

Os emoticons sdo signos de imagem digital utilizados para
expressar as emocdes e a afetividade dos internautas e, a0 mesmo
tempo, revestir a comunicacgdo de um tom coloquial. Estes signos,
como afirma Fontes (2007, p. 73), sdo tdo utilizados na comunicacéo
mediada por computador (CMC) que ja foram até incorporados por
inimeros programas de chats e e-mails, indicando assim a bem su-
cedida tentativa de expressar sentimentos através dos emoticons
mesmo estando fisicamente distante dos interlocutores.

Contudo, vale destacar que a difusdo e aceitacdo deste signo é
tdo grande que eles j& passaram a circular em outros ambientes de
comunicacdo, ou seja, ultrapassaram os espacos digitais. Hoje estes
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signos’ séo facilmente encontrados no mercado de consumo, por se
tratar de um artificio para atingir o jovem consumidor que, como a-
ponta o gréafico abaixo, corresponde a 57% dos internautas.

Figura I — Idade do Internauta Brasileiro
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Fonte: Gréfico da idade dos internautas. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/2001-ibrands pesqui-
sa_sexo_instrucao.shtml. Acesso em: 23/10/2007.

Fonte:Datafolha

E justamente em torno da utilizacdo destes signos pelo mer-
cado de consumo que se formulou o objeto de interesse desse estudo:
pesquisar a presenca da linguagem dos emoticons no discurso publi-
citario de alimentos junk foo%d.

1 H& muitas contradicdes em relagéo ao surgimento dos emoticons e entre estes signos e 0s
smileys, porém, discutiremos este assunto logo no primeiro capitulo, no tépico que abordara o
surgimento dos emoticons.

2 Segundo a Folha OnLine de 15/03/2008 ja existe uma campanha global que visa restringir, a
exemplo da Gra-Bretanha, a publicidade de "junk food" televisdo. Além da publicidade, os or-
ganizadores desta campanha querem também que as empresas alimenticias deixem de utilizar
pessoas famosas e personagens de desenhos animados com fins publicitarios para este tipo
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O objetivo geral desta pesquisa € interpretar e atribuir sentido
aos emoticons no discurso publicitario de alimentos junk food. Para
realizar o estudo proposto, adotamos o Método Indutivo dentro de
uma abordagem Qualitativa.

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos, selecionamos
primeiramente o corpus de andlise que se limita, neste trabalho, ao
estudo dos emoticons presentes na batata Smiles da McCain do Bra-
sil Alimentos Ltda e no biscoito Plug@dos da empresa Adria Ali-
mentos do Brasil Ltda.

Para analisarmos o corpus selecionado, optamos pela teoria
da linguagem de Hjelmslev, pela teoria da enunciacdo, sob o olhar
greimasiano e a pela teoria dos arquétipos emocionais do inconscien-
te coletivo a partir dos estudos de José Souza Martins.

Vale destacar que da Teoria da Linguagem utilizamos, nesta
pesquisa, 0 conceito de expressdo, contelido e a importancia do con-
texto para a significagdo dos signos em geral.

Da Semidtica Greimasiana, utilizamos o estudo da narrativi-
dade para identificar as estratégias persuasivas do discurso publicita-
rio ao utilizar-se dos emoticons para atingir o sujeito consumidor.
Para isso, dentro da narratividade greimasiana, abordamos as rela-
coes cognjuntiva ou disjuntiva entre os actantes Sujeito, Objeto e Des-
tinador”.

Em relacdo ao conceito de arquétipo emocional do inconsci-
ente coletivo analisamos, sob o ponto de vista desta teoria, as carac-
teristicas emocionais do produto que, segundo Martins (2007, p. 33-
34), influenciam o processo de compra.

de alimento pois, de acordo com dados da OMS (Organizagdo Mundial da Salde), cerca de
177 milhdes de criancas de todo 0 mundo estdo ameacadas por doencas relacionadas com a
obesidade. Disponivel em: http:/iww1.folha.uol.com.br/folha/ciencia/ult306u382246.shtml,
Acesso: 15 dez. 2008.na Internet e na

3 Actante: Segundo Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 33), “os actantes séo os diferentes
participantes que estao implicados em uma agao e que tém nela um papel ativo ou passivo”.
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O PAPEL DOS EMOTICONS
NO DISCURSO PUBLICITARIO DE ALIMENTOS JUNK FOOD

Como ja foi destacado, analisamos neste trabalho os emoti-
cons presentes na batata Smiles da McCain do Brasil Alimentos Ltda
e no biscoito Plug@dos da empresa Adria Alimentos do Brasil Ltda,
pois acreditamos que eles exemplificam claramente a intencdo dos
destinadores ao utilizar os emoticons em junk food:

Quadro | — Batata Smiles
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Take Your Menu Out
Of This VVorld

Fonte: McCain Kids. Disponivel em
www.mccainkids.com/Product.aspx?id=347 &type=potato. Acesso em: 15 out. 2007.

Quadro XV - Biscoito Plug@dos

O biscoitos que
invadiu a rede!

Fonte: Adria Alimentos do Brasil. Disponivel em
www.adria.com.br/produtos/biscoitos/?prod=plugados. Acesso em: 18 abril 2007.
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Antes de iniciarmos nossas analises, torna-se de suma impor-
tancia observarmos a Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF) rea-
lizada pelo IBGE em 2003 para compreendermos o héabito alimentar
do consumidor brasileiro:

Figura Il — Alimentos adquiridos para consumo no domicilio — Brasil 1974/2003
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagéo de indices de Precos, Es-
tudo Nacional da Despesa Familiar 1974-1975 e Pesquisa de Or¢amentos Familiares
2002-2003. Disponivel em:
www.ibge.gov.br/estatistica/populacao/condicaodevida/pof/2002/comentario.pdf.
Acesso em: 11 dez. 2008.

Ao observarmos o grafico do POF, podemos notar que, em
geral, a pesquisa do IBGE* revelou que em 30 anos, o brasileiro di-
versificou sua alimentacéo, reduzindo o consumo de géneros tradi-

4 IBGE. Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) 2003. Disponivel em
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/pof/2002/default.shtm.  A-
cesso em 11 dez. 2008.



cionais como arroz e feijdo e aumentando o consumo de iogurte, re-
frigerante, agua mineral e alimentos preparados, como o junk food.

Junk food ou alimento lixo é um termo utilizado para referir-
se a alimentos com alto teor cal6rico e com niveis reduzidos de nu-
trientes, cujas conseqiiéncias de ingestdo relacionam-se ao aumento
da obesidade e de suas complicacdes.

Assim, de um modo geral, percebemos que, tanto na batata
Smiles da McCain como no biscoito Plug@dos da empresa Adria, 0s
destinadores utilizam estratégias publicitarias que visam conquistar o
destinador de uma sociedade contraditéria, ou seja, que cobra o cor-
po magro como ideal estético, mas que investe no consumo de junk
food.

Desta maneira, como vivemos numa época de culto ao corpo
e de vérios distlrbios alimentares, como anorexia, bulimia, obesida-
de entre outros, resta-nos descobrir como o destinador manipula o
destinatério a adquirir e consumir produtos altamente cal6ricos e en-
gordativos e qual é a funcdo dos emoticons nesta manipulagéo.

Assim, ao analisarmos, a linguagem dos emoticons presentes
na batata e no biscoito, notamos, numa primeira leitura, que ela esta
vinculada diretamente aos produtos em questdo logo, pode ser consi-
derada um recurso de seducdo. Além disso, podemos também perce-
ber que houve estilizacdo nos dois casos, como veremos com mais
detalhes a seguir.

Ao observarmos estes alimentos, podemos notar que, de acor-
do com a leitura semidtica que nos propomos a fazer, como destina-
dor temos as empresas McCain e a Adria, como destinatarios, o pu-
blico infanto-juvenil e como objeto de valor, os alimentos engordati-
vos (batata e biscoito).

Os destinadores, através da competéncia de poder-fazer, utili-
zam-se da manipulag8o por tentagdo e por seducdo para levar o des-
tinatario a querer-fazer algo, ou seja, a querer-consumir. Nesta mani-
pulacdo por tentagdo, os destinadores destacam os valores positivos
dos produtos para a o destinatario. Contudo, para que consigam des-
tacar tanto os valores como as imagens positivas, os destinadores uti-
lizam elementos persuasivos que no caso sdo 0s emoticons.



Na batata Smiles, o destinador McCain utiliza tanto emoticons
tradicionais como estilizados para seduzir o destinatario. Os emoti-
cons estilizados aparecem, de acordo com o plano de expressdo, na
forma de lua, estrela e sol, ou seja, elementos da natureza. Vale des-
tacar que, em relagdo ao plano de contelido, estes elementos da natu-
reza sao signos que se associam a luz (iluminacao), a energia e, até
mesmo, a espiritualidade. Desta maneira, ao elitizar os emoticons na
batata Smile nestes formatos, o destinador mitologiza o produto para
comunicar ao destinatario beneficios psicolégicos e emocionais co-
mo a luz que pode representar conhecimento.

Ainda no campo do contelido, podemos também ressaltar que
estes elementos da natureza presentes na batata Smiles e elitizados
através dos emoticons, trazem a lembranca os desenhos infantis, pois
€ comum a crianga, a0 comecar a desenhar, tragar um sol com uma
carinha sorridente. O mesmo ocorre com a estrela, com a lua, com as
nuvens. Estes desenhos refletem o universo infantil, a alegria, a ludi-
cidade, logo, ao criar uma batata com emoticons tradicionais e na
forma de elementos da natureza, o destinador também remete o pro-
duto ao universo infantil, mitologizando-o no arquétipo de instinto
através do ludico.

Por conta disso, podemos dizer que, neste caso, a manipula-
¢do é evidenciada na aceitacdo do contrato fiduciario, quando o des-
tinatario passa a crer nos valores positivos (arquétipo emocional do
instinto através do ludico) do objeto de valor, j& que tanto a batata
como o hiscoito transmitem, a partir do emoticon, o sentimento de
alegria, de brincadeira, de inocéncia, ou seja, o emoticon infantiliza
0s produtos a partir da ludicidade e assim afasta o sentimento de ra-
cionalizacéo do sujeito que consome junk food.

Ha ainda que destacar que é o sol, dos desenhos infantis, o e-
lemento da natureza que mais se parece com o emoticon, principal-
mente por ser amarelo. Como o sol € um elemento que indica fonte
de luz e vida, os emoticons também podem ser mitologizados a partir
do arquétipo do Grande Pai que, segundo Randazzo (1996, p. 141), é
0 provedor e protetor, d4 amparo e amor. Este lado paterno é deno-
minado de fase solar ou patriarcal, representada pelos direitos conju-
gais do pai (Bachofen, 1992, p. 178 apud Randazzo, 1996, p. 141),
ou seja, quando afirmamos que os emoticons podem ser mitologiza-



dos no arquétipo do grande pai, através de sua semelhanga com o sol,
acreditamos que eles transmitem uma tranquilizadora referencia de
paternidade, ou seja, de protecéo.

Assim, para manipular o destinatario, o destinador McCain u-
tiliza arquétipos, mitologiza o produto e transforma a situacéo inicial
do destinatario quando este adquiri o produto, ou seja, quando entra
em conjuncdo com o objeto de valor que, mesmo sabendo do excesso
de calorias e do mal que tal produto pode causar ao seu corpo, con-
some.

Consome porque foi manipulado a partir da tentagéo, pois o
produto em si remete valores positivos e, desta forma, o destinatario
sente-se tentado a comer sem culpa, afinal, o produto transmite segu-
ranca, alegria, inocéncia, universo infantil, protecdo paterna, através
de um sorriso feliz, de um emoticon.

Em relacdo ao biscoito Plug@dos, o emoticon aparece, num
plano de expressdo, na forma de caracteres do computador e isso, no
plano do conteddo, reflete a tecnologia. Para entendermos o papel da
tecnologia no biscoito, analisaremos também a embalagem do produ-
to em questdo e o discurso verbal que acompanha os emoticons na
propaganda do biscoito exposta no site da empresa Adria Alimentos
do Brasil:

Figura 111 - Embalagem do biscoito Plug@dos

Fonte: Portal da Propaganda. Disponivel em
http://www.portaldapropaganda.com/design/2006/09/0001. Acesso em: 18 nov. 2008.



Ao examinarmos a embalagem deste biscoito, percebemos
que o desenho da marca do biscoito plug@dos que aparece com o
www.plug@dos num logotipo metalizado que remete a Internet pe-
los dois signos www e @ que aparecem e pelo logotipo metalizado
que transmite a idéia de modernidade, tecnologia. Assim, podemos
verificar que o apelo do destinador para conquistar o destinatario gira
em torno dos temas “tecnologia e Internet”.

Podemos confirmar que o destinador pretende remeter o des-
tinatario ao ciberespaco utilizando principalmente a linguagem dos
emoticons e assim leva-lo ao consumo do produto quando observa-
mos a propaganda divulgada no site da empresa:

Quadro XVI — Propaganda do Biscoito Plug@dos
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Fonte: Adria Alimentos do Brasil. Disponivel em
http://www.adria.com.br/adria/produtos/biscoitos/plugados.html. Acesso em: 29 out.
2007



Nela podemos notar que o destinador (empresa Adria) refere-
se ao emoticons: “Plugados é perfeito para vocé saborear enquanto
navega pela Internet. Seus formatos possuem divertidos desenhos de
emoticons. A lingua de quem vive plugado! [...] Dentro das embala-
gens de Plugados, vocé encontra os e-plugs. S&o adesivos irados com
emoticons para vocé colar onde quiser”:

Além disso, podemos verificar que, tanto na embalagem co-
mo na propaganda, ha alguns biscoitos com a imagem estilizadas de
emoticons, pois possuem formatos diferentes do original que é o sor-
riso (caracteres do teclado do computador).

Desta forma, percebemos que o destinador (Adria) manipula
0 destinatério através de um dever e de um querer. Essa manipulacéo
ocorre a partir do contrato fiduciario, pois o destinatario deve crer no
valor “tecnologia” apresentado pelo destinador e passar a valorizar o
produto para querer consumi-lo (Ov), ou seja, ele deve instaurar o
desejo do objeto de valor (biscoito) no destinatario tendo como refe-
rencial o universo cyber.

Neste aspecto, os emoticons sdo os adjuvantes que, juntamen-
te com outros fatores, fardo com que o destinatério seja motivado pe-
lo destinador a adquirir e consumir o objeto de valor (biscoito
plug@dos).

Quando ressaltamos que ha outros adjuvantes, referimo-nos
ao nome do biscoito, a embalagem, a propaganda do produto e até
aos sabores do biscoito — e-morango, chocochat, megaflokos, link
liméo e control+chocobranco, pois também fazem referéncia a Inter-
net para assim atingir o SC: e (e-mail), chat (sala de bate-papo on-
line), link (ligagdo entre hipertextos) e control (pertencente ao tecla-
do — Ctrl).

Um outro adjuvante pode ser considerado o verbo interagir,
do adjetivo interativo e do substantivo interatividade: “Plugados é
um biscoito interativo”; “[...] a interatividade ndo para por ai”;
“[...] trazem uma senha exclusiva para vocé se divertir e interagir no
site www.plugados.com.br. L4 vocé podera montar seu diario virtual,
criar a sua radio, montar seu personagem, ficar por dentro das Ulti-
mas noticias exclusivas para vocé, fazer downloads e participar de
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um montdo de promogdes! O que vocé esta esperando? Plug-se nessa
novidade!”

Segundo Primo (2007, p.13) interatividade é tanto um clique
em um icone na interface quanto uma conversacao na janela de co-
mentarios de um blog. Logo, podemos entender que interagir rela-
ciona-se ao ciberespaco, assim, o verbo interagir pode ser considera-
do um adjuvante porque também remete o0 destinatario ao universo
cyber.

Outro ponto importante de analise é o verbo plugar utilizado
no desfecho da propaganda. Neste caso, o verbo aparece no impera-
tivo afirmativo e expressa uma ordem — “Plug-se nessa novidade!”.
Fica evidenciado que a ordem é consumir o produto.

Contudo, como hé vérios adjuvantes, hd também o oponente
gue é o risco de consumir um alimento ndo saudavel; engordativo.
Entretanto, o destinador apela ao destinatario, quando enfatiza que
Plug@dos é o primeiro biscoito recheado livre de gorduras trans®,
portanto ndo prejudica a salde e pode ser consumido sem preocupacéo.

O que percebemos no caso do biscoito Plug@dos é que o des-
tinador ao utilizar-se dos emoticons para persuadir remetendo o des-
tinatario ao arquétipo da razdo através da racionalizagdo. Isso ocorre
quando o discurso publicitario utiliza o signo em questao e outros e-
lementos ja evidenciados para relacionar o produto a tecnologia.

Como podemos notar o discurso publicitéario utiliza os emoti-
cons tanto para refletir o ladico e o protetor, como para revelar a tec-
nologia e assim seduzir o consumidor.

5 As gorduras trans estdo presentes em muitos alimentos industrializados, como biscoitos, bo-
los confeitados e salgadinhos. Ela é muito utilizada nestes produtos por aumentar sua validade
e dar mais crocancia, mas é extremamente nociva para o organismo. Ela aumenta as chances
do aparecimento de um ateroma, isto é, a placa de gordura no interior de veias e artérias, que
pode causar infarto ou derrame cerebral. Associa-se também & obesidade. (Conforme
Wikipédia, 2007)
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo apresentar algumas possi-
veis leituras dos emoticons a partir da analise do corpus selecionado.
Assim, podemos constatar que os emoticons sdo signos que foram
resgatados e revestidos de novos sentidos ao migrarem dos espacos
eletrdnicos para demais espacos discursivos, como o da publicidade
e que, por serem signos de imagem, por transmitirem afetividade e
por se tratar de uma linguagem digital, passaram também a serem u-
tilizados pelo discurso publicitario por englobar todas as caracteristi-
cas necessarias para manipular o sujeito-consumidor, pois ao utiliza-
los, o discurso publicitario se torna mais convincente ja que recorre a
outros saberes, o que Ihe da argumentos para persuadir.

Contudo, acreditamos que os emoticons ndo migraram dos
espacos eletrdnicos para demais espacos discursivos simplesmente
porque representam a linguagem do adolescente, mas porque, segun-
do Martins (2007, p. 92), “Sempre existira a necessidade de simbolos
de integracdo mundial”, logo, os emoticons sdo uns desses simbolos,
pois integram povos e culturas através do discurso eletronico-digital
e também através do discurso publicitario.

A este trabalho, interessaram o0s actantes que se contracenam:
o destinador e o destinatario do discurso publicitario, o contetdo, a
expressdo e a contextualizagdo dos emoticons e a transformacéo das
emocdes em simbolos que retratam os arquétipos emocionais que le-
vam o inconsciente do homem a agir pelo lado emocional e assim le-
va-lo ao consumo.

Concluimos, primeiramente, que o emoticon € um recurso de
atracéo utilizado pelo discurso publicitério por se tratar de uma lin-
guagem ligada intimamente ao mundo digital. Por conta disso, po-
demos dizer que a manipulacédo é evidenciada no momento em que 0
destinador associar o emoticon a tecnologia para fazer com que o
destinatério se sinta atraido, ainda mais, pelo produto, a partir do
significado emocional que é associado a ele: contemporaneidade.

Verificamos também que o destinador remete os produtos a-
limenticios, geralmente caléricos e engordativos, ao universo infan-
til, através dos emoticons. Neste caso, 0s produtos em questdo sdo
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mitologizados no arquétipo do instinto e também da razao, pelo ludi-
co e pela racionalizag&o.

O sorriso inocente dos emoticons, da aos produtos um aspecto
infantil. Assim, ao utilizar os emoticons nesta categoria, o destinador
quer que o destinatario creia nesses valores, inocéncia, alegria, pure-
za e isso é realizado a partir do arquétipo do instinto.

O objetivo do destinador é relacionar os produtos ao universo
infantil para que o destinatario transforme estes produtos como obje-
to de valor e consuma sem refletir sobre seus maleficios.

Vale destacar também que héa evidéncias da vinculacdo dos
emoticons desta categoria ao arquétipo da razdo, quando o destinador
utiliza o signo em questdo relacionar o produto a tecnologia, como
no caso do biscoito Plug@dos. Neste caso, o destinador utiliza-se do
emoticon e de outros elementos que vincule o produto ao universo
cyber e a tecnologia, para despertar no destinatario as emocoes do
arquétipo da razao.

Agora, resta-nos destacar que os emoticons possuem malti-
plas intencionalidades e que estas variam de acordo com o contexto
de que fazem parte, ou seja, em cada situacdo, estes signos possuirdo
um plano de expressao e um plano de conteddo diferente, cabendo a
interpretacdo de seu significado ao contexto.

Outro ponto importante e que vale ser enfocado diz respeito a
intencdo especifica do discurso publicitario, pois o objetivo do uso
destes signos pode variar de acordo com 0 que se quer transmitir.
Ora podem querer que 0s emoticons ajam como um chamativo para o
produto em questdo, ora sdo o proprio produto a ser comercializado,
ora tem a intencdo de representar afeto, ora o universo infantil, o 10-
dico, ora a tecnologia. Contudo, 0 que percebemos é que, em todos
0s casos, eles agem como adjuvantes para seduzir o destinatario.

Além disso, verificamos também que os emoticons podem ca-
racterizar as praticas comunicacionais contemporaneas, ja que além
do discurso publicitério, estdo também presentes em outros discursos
COMo ja apontamos nesta pesquisa.

E importante esclarecer que o discurso publicitéario utiliza os
emoticons porque eles sdo simbolos universalizados, porque repre-
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sentam as emogBes humanas, porque é uma linguagem que remete ao
ludico, ao universo infantil, porque representam a juventude contem-
poranea e representam a tecnologia contemporanea através do uni-
verso cyber e, sobretudo, porque é uma imagem que desperta o in-
consciente coletivo para 0s arquétipos emocionais, impedindo a ra-
cionalizacéo e favorecendo o desejo de consumo.

Contudo, outro fator importante que recai sobre o uso dos
emoticons pelo discurso publicitario € que, por serem imagens,
transmitem de forma simples e direta e quase que instantaneamente a
mensagem, isto é, trata-se de uma linguagem imediata e que ndo ne-
cessita de muitas interpretacdes.

Este imediatismo faz com que estes signos desenvolvam uma
relacdo muito forte com o som e, por isso, sdo também utilizados pe-
lo discurso publicitario, ou seja, por se tratar de uma linguagem ime-
diata, instantinea e representar a universo da oralidade.

Outro fator que ndao poderiamos deixar de mencionar diz res-
peito a importancia da imagem na contemporaneidade. A imagem é
uma das principais, sendo a principal fonte de seducdo e persuaséo
do discurso publicitario. Ela é importantissima para o mercado de
consumo, dessa forma, o discurso publicitario utiliza os elementos da
imagem para manipular o sujeito-consumidor.

Esta manipulagdo visa um fazer-ver a imagem que, carregada
de significados, relaciona-se a um fazer-crer para um fazer-fazer,
pois na sociedade contemporanea, cada vez mais consumista e mi-
diatica, a imagem assume um papel preponderante na linguagem le-
vando o homem a distanciar-se da palavra e promover uma valoragéo
da imagem. Por conta disso, podemos concluir que o discurso publi-
citario utiliza os emoticons porque estes sdo signos de imagens.

Portanto, o discurso publicitario utiliza-se do discurso da afe-
tividade, da linguagem digital/tecnologia moderna, das imagens, da
oralidade e imediatez e da valorizag8o da juventude para condicionar
e instaurar no sujeito-consumidor um dever de consumir. Este dever
inconsciente, mascarado pela seducédo, persuade o sujeito a instaurar-
se como um sujeito de um querer que busca uma satisfacdo ao adqui-
rir o produto (objeto-valor).
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