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Resumo: Apoiados em autores como Baudrillard, Foucalt e Santos, neste artigo analisamos
como o conhecimento cientifico é divulgado através das campanhas publicitarias que tém
por fim legitimar os discursos na venda de produtos, tanto no mercado nacional, quanto no
amazonense - como forma de legitimar qualidades e aumentar o potencial para o consumo
dessas mercadorias. A Pesquisa € documental, baseada em dados coletados em sites,
revistas, artigos cientificos e pecas publicitarias. O trabalho procura demonstrar que a
publicidade se apoia no conhecimento cientifico para validar seu discurso. Divide-se em 5
partes: A sociedade contemporanea e o consumo; A mensagem publicitaria e suas
estruturas; O discurso cientifico; O discurso Cientifico: Mito e Desejo; Mensagens
Publicitarias que fazem posse do Discurso Cientifico e como esse discurso € aplicado e
entendido pelos consumidores.
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Abstract: Supported by authors such as Baudrillard, Foucault and Santos, in this article we
analyze how scientific knowledge is disseminated through advertising campaigns that aim to
legitimize the discourse in selling products both in the national market, and in the Amazonas
too - as a way of legitimizing qualities and the potential to increase the consumption of these
goods. I's a documental research, based on data collected from websites, magazines,
papers and advertising. The paper demonstrates that advertising relies on scientific
knowledge to validate his speech. It is divided into 5 parts: Contemporary Society and
Consumption, The Advertising Message and Its Structures, Scientific Discourse; Scientific
Discourse: Myth and Desire; Advertising Messages that make possession of Scientific
Discourse and how this discourse is applied and understood by consumers.
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1 Introducéo

A sociedade contemporanea, também chamada pds-moderna, vive cada vez mais
sob a égide da midia. De uma forma geral, tanto para comunicacdo, quanto para a
compra e venda de produtos, ideias ou mesmo a adesdo a novos comportamentos.
Neste processo, um mecanismo muito utilizado é o uso do Discurso Cientifico na
construcdo da mensagem publicitdria, a qual busca validar a procedéncia e
qualidade de produtos, ideias e comportamentos e, assim, induzir o consumidor a
comprar, mudar de hébitos ou aderir a ideologias.

O presente trabalho divide-se em 05 (cinco) partes, assim dispostas: A sociedade
contemporanea e o consumo; A mensagem publicitaria e suas estruturas; O discurso
cientifico; O discurso Cientifico: Mito e Desejo; Mensagens publicitarias que fazem
posse do Discurso Cientifico e como esse sistema € aplicado e entendido pelos
consumidores.

2 A sociedade contemporanea e o consumo

O Imaginério era o alibi do real, num mundo dominado pelo principio
de realidade. Hoje em dia, é o real que se torna alibi do modelo, num
universo regido pelo principio de simulagdo. E é paradoxalmente o
real que se tornou a nossa verdadeira utopia — mas uma utopia que
ja ndo é da ordem do possivel, aguela com que j4 ndo pode sendo
sonhar-se como um objeto perdido (BAUDRILLARD, 1991, p. 153).

Pelo conceito dado por Jean Baudrillard (1991), percebe-se a sociedade
contemporanea cada vez mais midiatica e predisposta a simula¢des do real. Estas,
associadas diretamente ao consumo como forma de substituicdo dos interesses
coletivos voltados para o bem social, processam-se de modo inconsciente, ou sob
circunstancias as quais se preferem conscientemente ignora-las.

Nesta sociedade incrivelmente mais competitiva e conectada, em cujas pessoas Sao
impelidas ao consumo como forma de pertencimento, isto €, consumir para fazer
parte de um determinado grupo, nicho ou tribo, ha uma valorizacéo e ‘fetichizacao’
do objeto através da compra de produtos pela sua relagcdo com a marca.

Historicamente, a Revolugcédo Industrial alterou a percepcédo daquilo que antes era
reconhecido como portador de valor pelo seu aspecto artesanal e Unico, pois a
indUstria passou a ter como principio fundamental a repeticdo, a producédo em série
e massificada. Dessa forma, determinado grupo social hoje também pode
caracterizar-se pelo que possui sob a forma de bens materiais Unicos e
customizados.

Nesse novo mundo estratificado ou qualificado pelo ter, o status social é revelado
pela posse dos bens ou comportamentos sociais. Nas relacdes de poder
estabelecidas pelo mercado, o desejo se transforma no impulsionador e mantenedor
do consumo para, desse modo, afirmar uma condi¢cdo de pertencimento dentro de
um determinado grupo social almejado.

Como em um efeito domind, a padronizacdo e a exposicdo midiaticas passam a
afetar todos os atores sociais criando, assim, a condicdo na qual as pessoas se
reconhecem e sao reconhecidas pelos seus habitos de consumo. Ha certa légica
dentro do processo de padronizacdo: a homogeneizacdo de habitos. Assim, o0s
comportamentos-padrdes difundidos pela midia sdo mecanismos facilitadores para
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controle e manipulacdo de grupos, por meio de uma linguagem bem simples, sem
conteldo e capazes de levar a uma rapida “compreensdo”. Caracterizam-se,
portanto, como uma comunicac¢ao de massa limitadora e, conforme Baudrillard:

A comunicacdo de massa exclui a cultura e o saber. Nao se trata de
entrarem em acdo verdadeiros processos simbdlicos ou didaticos,
porque seria comprometer a participacdo coletiva que constitui o
sentido de semelhante cerimdnia — participacdo que se efetua
unicamente por meio de uma liturgia e de um codigo formal de sinais
cuidadosamente esvaziados de todo o conteddo de sentidos
(BAUDRILLARD, 2007, p. 130).

Neste caso, a comunicacdo de massa esvazia a possibilidade de reflexdo sobre o
que se esta consumindo para valorizar o objeto, criando a falsa sensacdo de
igualdade através do que se consome, gerando uma cumplicidade e nocdo de
pertencimento em todos os envolvidos. A publicidade, neste contexto, vende a
promessa de alegria pela posse. O entusiasmo de fazer parte de certo grupo na
sociedade, de existir enquanto ser que consome. Isto estabelece uma relacdo
ciclica, na qual “ser-consumir-ser” transforma-se em uma verdade. Veem-se, cada
vez mais, sujeitos anestesiados, desinformados e alheios as consequéncias do jogo
de relacdes de poder que a cadeia de dependéncia econbmica cria sobre a cultura e
0 meio social.

Atualmente, as interacdes familiares tém se fragilizado diante das tecnologias de
comunicacdo. Parece haver um modelo eletrénico hegemonico instaurado, sé para
reforcar o individualismo. No principio, a TV reunia a familia em torno de seus
programas. Bastavam 30 segundos para que uma marca fosse registrada na mente
dos telespectadores. Hoje, a Internet relne as pessoas em torno de plataformas
virtuais, ao mesmo tempo em que as afasta do contato real. Na pés-modernidade
vivemos para o trabalho, na busca de uma estabilidade ou seguranca financeira.
Com isso, acabamos vivendo a falta de tempo, desfazendo-nos das relacdes
concretas para vivermos processos mais virtualizados através da Mass media.

3 Arelacdo ciéncia e apelo da midia

Em se tratando de discurso, Oliveira (2008, p. 1) aponta para a questao do uso dos
argumentos da ciéncia como forma de valida-los. O uso do discurso cientifico se
legitima pelo carater que confere autoridade na comunicacao.

No documentério “Crianga, a Alma do Negocio” (CRIANCA, 2008, 00:03:04), Inés
Sampaio, Coordenadora de Pesquisa, Mestre em Sociologia da Universidade
Federal do Ceara, trata do modo como as relagdes humanas estédo se deteriorando
quando comparadas as relagcdes comerciais. Amizade, companheirismo, afeto;
todos sé@o trocados pelo consumo. Maior exemplo disso sdo os pais que, para
justificar sua auséncia por causa do trabalho, compram brinquedos como substitutos
de suas presencas fisicas e afetivas.

Nesta midiatica sociedade contemporanea é comum, por exemplo, ver criancas de
quase todas as classes, principalmente as mais abastadas, possuirem celulares.
Esses aparelhos ndo sado exatamente necessidades reais, mas muito do que se
compra sao desejos fabricados pelas neuroses urbanas e pela indastria de
consumo. No documentario “De La Servitude Moderne” (DA SERVIDAO MODERNA,
2009, 00:09:15), temos a histéria desse processo na comercializacao do radio, carro,
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televisdo, computador e hoje, celular. Ndo conseguimos acompanhar, nem consumir
na mesma velocidade em que sao produzidos os bens materiais pelas industrias.

Outro aspecto caracteristico da sociedade pdés-moderna € o consumo de alimentos
sob a forma de fast food, uma alternativa as pessoas que desejam uma refeicdo
rapida, conveniente e pratica para os adultos. No caso infantil, os alimentos vém
acompanhados de outros atrativos como brinquedos, brindes diversos, a fim de
estimular as criancas a consumirem determinados alimentos, geralmente de
duvidoso valor nutricional. Dessa maneira, erigiu-se a destrutiva e perversa ideia de
alimentacdo contemporanea. Sua base sdo produtos industrializados, repletos de
conservantes, vendidos em abundancia, envolvidos em uma ilusdo midiatica, na qual
se cria a falsa ideia de que os alimentos processados séo tdo ou mais saudaveis do

que qualquer outro. O apelo € sempre o de ser de origem confiavel e de boa
procedéncia.

Ha, de fato, um paradoxo no discurso publicitario. Nesse caso especifico, a industria
guer que a populacdo consuma mais alimento e, ao mesmo tempo, € proposto pela
propria midia o culto ao corpo esqualido, sem gordura corporal, alcancado pela
ingestdo de moderadores de apetite. No minimo, trata-se de uma espécie de
esquizofrenia consumista. Como a sociedade contemporanea necessita se
posicionar diante da mensagem posta pela midia, o discurso utilizado por esta
procura se travestir da irrefutdvel verdade dos argumentos da Ciéncia.

4. A mensagem publicitaria e suas estruturas

Atualmente, a publicidade € o meio de comunicagdo mais eficaz dentro do sistema
de comunicacdo, com uma linguagem rapida e direta, que atinge o0 maximo de
pessoas em um curto periodo de tempo, criando necessidades e desejos,
determinando em sua mensagem um Unico objetivo: vender um produto, um servi¢co
ou uma ideia.

A midia possui tanta importancia hoje que pode ser uma estratégia para promover
nao s6 o mercado, como governos. No documentario “Criancas, a Alma do Negécio”,
0 Sociologo e Doutor em Psicologia, Pedrinho Guarechi, da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, destaca o poder da midia em construir subjetividades,
estabelecer valores, juntamente com a familia, a igreja e a escola.

O uso do discurso cientifico nas campanhas publicitarias tem por objetivo
sensibilizar o consumidor para comprar, por meio do apelo sensacionalista que afeta
aspectos humanos como autoestima, status, imagem. Estes precisam, nesse
contexto, ser preenchidos atravées do consumo. Com isso, estabelece-se uma
espécie de mito em torno da realizacdo humana a partir do poder de comprar.
Baudrillard preceitua que:

A publicidade é palavra profética na medida em que néo leva a
compreender ou a ensinar, mas a esperar. O que ela diz ndo supbe
verdade anterior (a do valor de uso do objeto), mas a ulterior
confirmacdo por meio da realidade do signo profético que emite
(BAUDRILLARD, 2007, p. 166).

Essa forma de construgdo do discurso dentro da publicidade consegue atingir um
namero de consumidores desejosos de uma insercdo nos grupos por eles
almejados. Aqueles que estdo em desacordo com o discurso, entram em um campo
chamado de Dissonéancia Cognitiva. Um termo usado com base nos estudos do
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Psicologo Leon Festinger que, por meio de suas pesquisas em 1959, estabeleceu
alguns sentimentos como ansiedade, culpa, vergonha, furia, stress atrelados ao
consumo. Isso leva o consumidor a criar novos valores e crencas, em perfeita
sintonia com o discurso. (JONES, 2002, p. 239-248).

Como estratégias importantes para comunicacéao publicitaria, Citelli (2002, p. 46) cita
as técnicas de persuasdao de J.A.C. Brown (1971) com o propésito de
convencimento. Sao elas: O uso de esteredtipos; a substituicio de nomes; criacdo
de inimigos; apelo & autoridade; e afirmacéo e repeticdo.

Ainda dentro do processo de construcdo da mensagem, Cidade (2006) coloca como
tipos de campanhas: teaser; institucional; promocional; de oportunidade; e
informativa. Como técnicas de aproximacdo junto ao consumidor, o uso de
sensualidade, sofisticacéo, status, prazer, praticidade, modernidade etc. E finaliza
com o uso do apelo: humanizacédo; particularizacdo; antiproduto; diversificacao;
informagao comparativa; sexo, seducéo; e o testemunhal.

Os discursos podem ser, segundo Citelli (2002, p. 46), autorizado, polémico, ladico e
autoritario. Além de: o sedutor, amoroso, cientifico, emocional, servil, estético e
filosofico.

Seriam estes os elementos e estratégias mais usados para compor a mensagem
publicitaria que dara corpo juntamente com o poder midiatico para atingir o objetivo
final no processo de comunicagdo, ou seja, convencer o consumidor a tomar uma
decisdo/acdo — a compra.

5. O Discurso Cientifico: mito e desejo

Ha na publicidade um discurso cientifico mitificado e diretamente ligado ao desejo.
Nesse contexto se afirmam ideias, pressupostos sustentados em argumentos
ancorados nos conhecimentos cientificos para legitimar o0s produtos
comercializaveis, a partir de uma linguagem que induz ao consumo.

Em nossa sociedade, o discurso da Ciéncia se sobrepde em relacdo aos demais,
chegando ao ponto de muitas vezes se impor como dogma. Segundo Santos (1989,
p.25).

[...] ciéncia posta como dogma e sendo a verdade sobre todos os
outros discursos é confrontada por tedricos pos-modernos que
trazem a desdogmatizacdo da ciéncia, que ndo participa de uma
critica direta a ciéncia como uma analise da razdo propriamente dita,
mas como um julgamento do devir do homem e sua historia
(SANTOS, 1989,p. 25).

Para Santos (1989, p.31), na Ciéncia nada é dado, mas construido. Uma forma de
romper com a validacdo de um conhecimento falso em busca do verdadeiro
conhecimento cientifico estd baseado em trés atos epistemologicos: o romper, 0
construir e o constatar.

A aplicagdo desses trés atos é essencial para a ciéncia. Em seu
corpo devem-se conter estruturas que validem a base do
pensamento cientifico, o de romper e da diferenciacdo quando
relacionado aos demais saberes (religioso, artistico, senso comum,
etc.). Esse processo, caracteristica propria do discurso cientifico,
com sua propria linguagem e assim produz um conjunto de regras
gue determinam o que é verdade e 0 que ndo € verdade
(FOUCAULT, 2007, p. 1 a 13).
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Quando saimos da comunidade cientifica e convivemos em outros grupos de
pessoas e saberes que ndo usam nem decodificam a linguagem cientifica,
verificamos um discurso do senso comum, geralmente unilateral. Assim,
percebemos que o discurso publicitario, revestido de ciéncia, acaba causando uma
resposta de aceitacdo passiva e sem questionamentos que, por fim, confirma ainda
mais o discurso cientifico como mecanismo de poder e dominagéo.

No meio midiatico, esse conceito de poder € visivel quando percebemos que os
bens de consumo, defendidos mediante o uso dos argumentos da ciéncia, passam a
ser o centro do discurso que valoriza 0 objeto relacionado a compra (FOUCAULT,
2007, p. 13 e 147).

Quando focamos na mensagem midiatica e o desejo existente,
percebemos que todo esse processo se caracteriza pela onipresenca
da mensagem publicitaria e nos vazios emocionais das pessoas que
buscam no acdmulo de mercadorias para alcancar a felicidade. O
gue acaba por criar 0 processo inverso: o objeto passar a ser um
pseudo-acontecimento, e tornar-se 0 acontecimento de fato na vida
daqguele que o consome, atingindo o ponto alto quando este passa a
fazer parte do discurso do consumidor (BAUDRILLARD, 2007, p. 131
a 137).

O objeto de desejo a ser consumido pode variar de uma cultura para outra.
Wittgestein (1999, p. 13 e 15) discute sobre a interpretacdo da mensagem quando
nos confrontamos com questdes socioculturais (Jogo da Linguagem). Segundo ele,
uma mesma mensagem podera ser lida e interpretada de forma diferente de acordo
com o contexto cultural e a pessoa que a |&. E comum vermos o uso da linguagem
cientifica aplicado em pecas publicitarias voltadas para a area da saude, alimentos e
beleza, em diferentes paises. Haveria, desse modo, um apelo universal para o uso
dos temas da Ciéncia junto as campanhas publicitarias comerciais.

6. Mensagens publicitarias que fazem posse do discurso cientifico

Para iniciarmos o processo de analise de pecas midiaticas de alguns produtos
produzidos e/ou comercializados no Amazonas, vamos discutir pecas publicitarias
veiculadas em ambito local e nacional, por uma questao de ética julgamos melhor
nao citar os nomes dos produtos analisados, mas procuraremos pontuar as formas
como esses comerciais se utilizam do discurso cientifico para legitimar suas
mercadorias.

6.1 Alimenticio/Beleza

Em um comercial do iogurte que se apresenta como um alimento saudavel para o
intestino, usam-se elementos como cores, formas e texturas que induzem ao desejo
de consumi-lo. Uma abertura com efeitos para despertar interesse e causar impacto
no imaginario e, acompanhado por mensagem narrada e legendada por uma modelo
com postura e seguranca em seu discurso, demonstra-se, assim, conhecimento
técnico e cientifico.
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m
FUNCIONA

PARA VOCE

Sou consume deve estar associado
a uma dietz equilibrada e habitos de vida saudaveis

Figura 1 Figura 2

Figuras 1 e 2: Imagens do comercial para televisao do produto iogurte com elementos
gréaficos e discurso cientifico.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=e_3TmbwgP_w

Em uma segunda parte do discurso (anuncio), temos o uso de ilustracdo infografica
(Figura 03), mostrando todo o processo digestivo (com narracdo no audio, fazendo
uso de discurso cientifico) de degluticdo (entrada), transito intestinal (caminho) e por
fim o intestino livre (Figura 04).

1

3juda a regular o Iransito intestinal 3juda a regular o lrdnsilo intestinal

Figura 3 Figura 4

Figuras 3 e 4: Imagens do comercial para televisdo do produto logurte com animacéao.
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=e_3TmbwgP_w

Verifica-se ao final, com a mudanca no formato abdominal, que além da busca pela
regularizacdo do intestino, ha uma mensagem intrinseca: a da beleza. Ou seja,
mesmo que se tenha no audio todo o esfor¢co do discurso cientifico para ressaltar a

qualidade do produto, a imagem mostra um resultado final voltado para a beleza
fisica (Desejo).
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6.2 Higiene

Para o uso de produtos de higiene em geral, também se faz uso do discurso
cientifico. No caso da higiene bucal, temos como exemplo os comerciais de cremes
dentais. Em um deles, uma pessoa “‘comum” é interrompida de sua atividade (nao se
tratando de escovacdo de dentes) para que, nesse instante, haja um tipo de
inspecéao de sua higiene bucal por uma equipe de
repOrteres/cientistas/pesquisadores, culminando em um tipo de depoimento
testemunhal sobre os beneficios do produto apés o instante em que olha seus
dentes em um espelho.

Essa abordagem ¢é feita sob a forma jornalistica. Contudo, o0s
personagens/reporteres fazem uso de batas (uniformes) que remetem ao estere6tipo
de cientista/pesquisador de laboratério, uma forma de validar visualmente a
mensagem com um caréater técnico e cientifico (Figura 05).

Figura 5 Figura 6

Figuras 5, 6: Imagens do comercial de tv de creme dental com uso de jaleco e discurso cientifico.
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=lIJMh2Uy6VOA&feature=related

Em outro momento surge a imagem animada infografica (Figura 06) com o
detalhamento da aplicagdo do produto e acdo do mesmo, solucionando em
totalidade os problemas bucais. “Dentes mais brancos e mais limpos” como
fechamento sempre associado como verdade, apds todo o discurso.

Outro exemplo de produto de higiene sdo os sabonetes. Vendem a ideia de que
protegerd o consumidor de toda acao (patogénica) do meio.
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Figura 7 Figura 8

Figura 7,8: Imagens do comercial de sabonete liquido com animagé&o grafica mostrando a
acao de microrganismo e efeitos do uso do sabonete.
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=6KGmwrZ-e00

Em um primeiro momento o consumidor € levado ao discurso da necessidade da
limpeza e da manutencdo (Figura 07) da higiene, como modo de prevencdo de
doencas. O comercial faz uso do discurso cientifico para defender essa idéia. Na
sequéncia mostra todo o processo em cenas animadas, além de mostrar os
possiveis micro-organismos agindo quando ndo ha prevencao e o resultado do uso
do produto que cria um tipo de escudo protetor (Figura 08).

Figura 9 Figura 10

Figuras 9, 10: Imagens do comercial para televisdo de sabonete com uso da imagem de

médico e criancas sendo protegidas pela acdo do sabonete
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=6KGmwrZ-e00

Durante o discurso, as imagens sao alternadas, mostrando sempre pessoas em seu
dia-a-dia, e modelos representando profissionais da salde que se dizem usuarios do
produto (Figuras 9 e 10).
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Figura 11 Figura 12

Figuras 11, 12: Imagens do comercial para televisdo de sabonete com uso de animacéo
para comprovar a eficiéncia do sabonete
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=6KGmwrZ-e00

Encerra com a acdo protetora do produto demonstrada através de animacdo na
imagem da Figura 11, que destaca, ao final, a “eliminacao de 99,9% das bactérias”.
Conforme também sugere a figura 12, deixa apenas 0,1% como possibilidade de
ineficacia do produto e se protege do descrédito caso o resultado cientifico ndo seja
comprovado.

7. Comercial dos produtos “Agua X” e “Gelo X”
Texto narrativo do filme:

A Amazobnia possui um terco de toda agua potavel do planeta. Vocé
bebe Agua X. A agua mineral naturalmente fluoretada extraida de
uma fonte localizada no corag¢éo da maior floresta tropical do mundo.
Agua X possui o pH equilibrado sendo uma &gua leve e
agradavel(Figura 13) é a mesma agua com que produzimos Gelo X.
Um gelo de alta qualidade, puro e cristalino. Controle total na
producéo (Figura 14), respeito por vocé. Agua X e Gelo X, vocé
bebendo saude.

O filme possui imagens amazonicas, rios, florestas, modelos sorrindo e bebendo o
produto, acrescido do refor¢co de imagens técnicas.
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Figura 13 Figura 14

Figuras 13, 14: Imagens do comercial para televisdo do produto, em Manaus. Com uso de
animacéo, imagens de pesquisadores em laboratorios e discurso cientifico
Fonte: video gentilmente cedido pela Tape Publicidade, agéncia que criou o comercial

Durante a propaganda temos trés momentos na mensagem, 0S quais podemos
atribuir ao discurso cientifico como validacéo: o primeiro, narra e evidencia mediante
a imagem de um profissional, possivelmente das ciéncias biomédicas, que parece
medir, em um laboratorio, o nivel de qualidade do produto (Figura 13). No segundo
momento, reforca-se a seriedade do produto, mediante a imagem de outros
profissionais que, em equipe, observam e manipulam materiais de prote¢cdo com o
audio de controle dos produtos. A imagem remete a seriedade técnica e tecnoldgica
(caracteristica da ciéncia). Por fim, o comercial encerra com uma frase de impacto:
“Vocé bebendo saude”. Ou seja, depois de todo o discurso intrinseco, incita-se ao
maximo desejo, o de ter saude consumindo um produto saudavel.

Na verdade, tem-se um recurso natural comum, agua. Como torna-la especial entre
inlmeros concorrentes no mercado? Apela-se para 0 jogo de linguagens
subliminares que associam a mercadoria a profissionais e ambientes qualificados na
area da saude.

O comercial faz também um apelo ecoldgico de cunho ufanista, ao destacar a
Amazbnia como uma das maiores reservas de agua potavel do planeta. Porém,
sabe-se que agua potavel encontra-se em maior quantidade represada nas geleiras
e nos aquiferos. Mas o discurso quer mostrar, também, a importancia geografica da
empresa, que é regional, mas tem importancia mundial.

Na propaganda, a agua mineral naturalmente fluoretada passa a ser uma agua
guimicamente diferenciada. Parte do principio do qual o flior traz algum tipo de
beneficio a mais para a satde do consumidor. E um diferencial para a empresa,
sugere que outras marcas nao possuem a mesma qualidade. O slogan “Vocé
bebendo saude” confirma a importancia do produto para o bem estar da vida.

Nesse contexto, usa-se a ciéncia como recurso para afirmar, confirmar ou refutar
algum aspecto do conhecimento humano. Parece ser o principal apoio na
comunicacdo das pecas publicitarias, como adesdo, através de um processo
racional.
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Quando o grande publico deve escolher algum produto para consumo que diz
respeito, principalmente, & salde ou aos aspectos relacionados ao assunto, o
discurso cientifico serve como base e diferencia para justificar o uso de uma marca
em detrimento a tantas outras existentes no mercado regional e nacional. Na pratica,
0 convencimento e a seducéo sdo reforcados gracas ao discurso cientifico realizado
pelos publicitarios na producdo de comerciais voltados para um publico que, na sua
maioria, ndo possui informacdes e conhecimentos cientificos suficientes para refletir
sobre o produto anunciado, ou até mesmo alardeado pelos comerciais nos mais

diversos veiculos.

As relacdes de consumo talvez nos ajudem a entender o comportamento social de
varios grupos humanos — principalmente os urbanos — da contemporaneidade. Isso
nao quer dizer que nossa identidade se reduza ao consumo, mas que esse
fendbmeno influencia em nossas praticas sociais e influencie nosso comportamento
de maneira significativa. Parece-nos, dessa maneira, importante reconhecer 0s
mecanismos estimuladores do consumo, bem como as estratégias de comunicagao
que exercem o poder de nos convencer para a compra. Ademais, seja-nos possivel
entender até que ponto somos influenciados pela publicidade, a qual, ao utilizar o
discurso cientifico, legitima as mercadorias a serem comercializadas.

Consideracfes Finais

A partir desse estudo, tivemos a oportunidade de observar o modo como as
campanhas publicitarias constroem seus discursos sedutores, tendo como base os
conhecimentos da Ciéncia, os quais conferem legitimidade aos produtos.
Percebemos que esse mecanismo de validacdo € usado em propagandas
veiculadas nacionalmente e no mercado local (amazonense).

Tais mecanismos tém como principal caracteristica discursiva a apresentacdo de
pecas com um carater testemunhal, através de caracterizacbes (personagens),
palavras, imagens que remetam ao discurso cientifico.

Entendemos, assim, que as empresas se apropriam do discurso cientifico como um
mecanismo para qualificar o produto e criar o desejo para, finalmente, fomentar um
consumo que se faz crer consciente aos olhos do consumidor.

Nesse sentido, reafirma-se a necessidade da Educacao cientifica e da Divulgacéo
da Ciéncia, a partir de processos sérios e comprometidos com a critica e 0
desenvolvimento da cidadania.

Acreditamos que o consumidor deva ser educado a saber distinguir os mecanismos
de seducéo tipicos do discurso publicitario, a fim de ndo se deixar iludir pelo apelo
as compras.

Assim sendo, os discursos falsos e superficiais impostos pela publicidade, e
mascarados pela falacia cientifica, ndo mais serdo tdo passivamente aceitos como
justificativa de consumo a produtos que nao oferecem nada além do trivial.
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