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RESUMO

O presente artigo parte da premissa sobre influéncia da linguagem propagandistica em
anuncios de montadoras de carros. Objetiva examinar pec¢as publicitarias veiculadas em
midias impressas, em especial a revista. A analise recorre aos discursos sedutores da
publicidade. O objeto de estudo sdo anincios das empresas automobilisticas Audi,
Jaguar e Mitsubishi. O debate tedrico recorre a Bertomeu, Carrascoza, Figueiredo,
Gonzales e Santos. Sob a Odtica dos estilos linguisticos utilizados pelos criativos
envolvidos no processo de confeccdo das mensagens.
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O DISCURSO PUBLICITARIO NA MIDIA IMPRESSA

A linguagem publicitaria se baseia no discurso da seducdo. Figueiredo (2014) diz que o
processo de encantar o publico em potencial faz com que o consumidor se torne um
admirador da marca anunciante. Ao ser seduzido pelo andncio, a audiéncia assimila o
que esta sendo ofertado com o que precisa, podendo concretizar compras de produtos ou
servicos de determinada instituicéo.

A publicidade dificilmente ira recorrer ao convencimento do publico, o discurso
propagandistico recorre a persuasao. Ao tentar convencer, trata-se de uma ardua e
demorada tarefa em que tende a mudar os valores, principios pré-estabelecidos do
grupo-alvo. Persuadir o consumidor é compactuar com 0 que este pensa e partir deste
viés para aceitar seu pensamento como digno, e utilizd-lo a favor da propaganda,
partindo dos seus préprios interesses para fazer pecas publicitarias (FIGUEIREDO,
2014).

Ainda em concordancia com Figueiredo (2014), ao identificar quais séo os preceitos do
cliente, deve-se colocar em pauta 0 que sera necessario atribuir ao conteido para que
exista 0 processo de encantamento do publico com o produto/servico anunciado. O
elemento ofertado deve adequar-se aos principios do comprador, visto que as
caracteristicas do produto serdo abordadas, porém os ensejos dele devem ser atendidos
como prioridade, para que ocorra a atracdo com o que marca esta anunciando.

! Trabalho apresentado no 1J 2 - Publicidade e Propaganda do XXII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na
Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de junho de 2017.
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Ao concretizar o processo de encantamento entre consumidor e a empresa anunciante,
Figueiredo (2014) diz que este tende a adquirir determinado artefato pelo motivo de
assimilagdo com as convicgdes da marca. O método de “igualar” os conceitos da
organizacédo e do publico em potencial faz com que exista lacos entre esses dois. Assim,
a relacdo se torna ainda mais resistente.

Em consonancia com Figueiredo (2014), o processo de persuasao recorre a uma gama
de recursos para que possa conquistar éxito nas pecas publicitarias. O esquema
aristotélico, além de ser mais antigo, é utilizado até hoje, trata-se de etapas a serem
seguidas para que ocorra, segundo o fildsofo, a persuasdo. Dentro desta estrutura,
existem itens que se desenvolvem em exordio, narracdo, provas e peroracdo. O exordio
geralmente esta presente no inicio do texto verbal e/ou imagético, que tem por sua
funcionalidade chamar a atencdo do leitor para que este ndo pare de ler e se interesse
pelo restante do conteddo. A narracdo, trata-se de uma modalidade para colocar o
observador dentro da formulacdo proposta. As provas sdo os conteldos racionais,
quantitativos ou mesmo qualitativos que propdem uma comprovacao dos beneficios que
determinado servico ou produto pode oferecer a ele. A peroracdo é a finalizacdo do
conteddo discorrido para que exista uma conclusdo da tematica do andncio, e aborda
discursos imperativos que, por fim, retomam a marca anunciante e seus beneficios.

Além do modelo de Aristételes, Figueiredo (2014) aborda outros conjuntos de
persuasdo. As especificacOes de cada categoria tm como base a aproximacao entre o
consumidor e a marca, propondo um relacionamento claro e benéfico para ambos
envolvidos. A efetivacdo desta ligacdo cativa o cliente, desde que feita de maneira
adequada sem que pareca invasivo para o potencial comprador.

O método de emulagdo consiste na “aproximagdo dos valores do consumidor ¢ do
produto”, assim, ao ocorrer o intercAmbio de semelhancas, os integrantes se deliciam
com os beneficios que este elo pode proporcionar (FIGUEIREDO, 2014, p. 66). O
interesse mutuo é muito nitido em conversas de amigos, visto que se ambos veneram
algo, o uso de atribuigdes linguisticas torna-se mais acessivel, visto que a textualidade é
seletiva, parte de um para outro semelhante. A reciprocidade torna-se positiva ja que
ambos possuem interesses em comum.

Segundo Figueiredo (2014), contetdos verbais e imagéticos possuem ligacGes entre si.
A juncdo de imagem e titulo pode ocorrer de algumas maneiras, dentre elas existem trés
modelos propostos: relagdo 1 + 1 =1, relacdo 1 + 1 =2 e relacdo 1 + 1 = 3. Na primeira
vertente, trata-se de uma tautologia, visto que € inteligivel pelo fato da imagem
representar a mesma linha de raciocinio que o titulo, essa repeti¢cdo pode ocorrer quando
o publicitério pretende reforcar a lembranca da marca em anuncios. E muito utilizado na
segmentacdo varejista, esta tatica pode causar negativacdes para peca, como por
exemplo, tornar-se exaustiva. A técnica 1 + 1 = 2 tem caréater de integracdo. Logo, o
titulo diz algo que € completado com a imagem, mas ambos sdo independentes e nao
causam redundancia. Formam um todo unitério. Este meio é muito utilizado em pecas
publicitarias, pelo fato de ser de compreensdo efetiva e possuir duas habilidades sem
que canse 0 observador. Por fim, existe a relagdo que exige uma linha de raciocinio
mais detalhista do seu publico. Neste género, o titulo diz algo, a imagem diz outro, e a
juncéo dos dois elementos formam um terceiro significado. Nesta estratégia, além de ser
mais delicada, é necessaria que seja elaborada sem que ocorra a dispersao do leitor. Esta
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presente em campanhas de maiores escalas, levando em conta que exige uma habilidade
maior de quem a cria e mesmo de quem a consome.

Partindo da gama de relacfes propostas por Figueiredo (2014), vale salientar que cada
postulado ira recorrer a premissa dos seus objetivos e do que se pretende atingir com
cada peca publicitaria. Apds a escolha de qual proposito ird seguir, o redator aborda a
melhor trama discursiva possivel, para que ocorra efetividade na mensagem emitida.
Existem outras intersecOes entre leitor e criador. A afinidade entre a marca e a audiéncia
podem recorrer as conjecturas dos modelos de processamento do consumidor e/ou
experimental hedonista.

Figueiredo (2014) ainda discorre sobre o mecanismo denominado de modelo de
processamento do consumidor ser um método em que o publico-alvo esta seduzido por
determinado produto e/ou servi¢co do anunciante. Sendo assim, ele precisa apenas de
justificativas racionais dos beneficios que este artificio vai lhe proporcionar, suas
atribuicdes positivas, para que, desta forma, ele possa efetivar sua compra. A linguagem
varejista faz frequentemente jus a este meio, j& que demonstra suas apreciacdes
monetarias, disposi¢des de prazos e demais mecanismos técnicos.

A audiéncia do modelo experimental hedonista ndo estd motivada a comprar o produto,
ela precisa ser envolvida em uma trama divertida, emocional e outras metodologias
necessarias, ao passo que tem que chamar sua atencdo por vias indiretas, ou seja, 0
produto ndo é predominante nesta modalidade, os protagonistas sdo caracteristicas que
atendam seus principios e valores. O produto é coadjuvante, a necessidade de fascinar o
consumidor é maior do que vender neste momento, em determinada peca é necessario
existir a solucdo para um problema, para que, desta forma, os leitores tenham a marca
como uma solucionadora de situacdes conflituosas. O uso deste tipo de modelo é muito
comum em anuncios de cunho institucional, ao passo que maravilha o grupo com
potencial de aquisi¢do antes de emitir antncios técnicos (FIGUEIREDO, 2014).

Estas duas variacdes podem ocorrer de forma simultanea no discurso publicitario.
Portanto, além de ter a possibilidade de haver os dois modelos, ainda se tem a
probabilidade de um possuir carga maior que o outro. Carrascoza (2004) discorre sobre
outro procedimento comunicacional, que é o arranjo de Marshall McLuhan em que se
trata de uma ambientacdo de temperaturas, definidas em meios de comunicacgédo quentes
e frios.

De acordo com a teoria de McLuhan, meio quente é aquele que detém uma carga
informacional maior, ou seja, trata-se de um sistema mais dificultoso, ou seja, por conta
de sua complicacdo é considerado menos atrativo do que ideias mais sintetizadas. O
contetdo utilizado de maneira exaustiva e mal formulada pode causar uma dispersao ou
mesmo distancia do leitor em potencial, como por exemplo, usar textos de maneira
exacerbada e sem objetivos definidos e imagens que ndo condizem com 0s preceitos
estratégicos das mensagens (CARRASCOZA, 2004).

Ja o método “frio” ¢ mais sintético, envolve discursos mais claros e objetivos. A
auséncia de atribui¢Bes dificultosas faz com que este meio seja mais aceito pelos
observadores, visto que costuma ser mais curto do que o quente. Além de ter uma carga
informacional menor, a decodificacdo desta estratégia torna-se mais facil de ser
compreendida pelos receptores. O conteudo sucinto tende a atrair mais a atencdo do
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publico-alvo, visto que se torna mais confortavel a leitura aos olhos de quem Ié a
mensagem publicitaria, diminuindo assim as possibilidades de ocorrer ruido e dispersao
para o destinatario (CARRASCOZA, 2004).

Continuando em conformidade com Carrascoza (2004), o uso de frases pequenas e sem
uma linguagem custosa, que exija um grande teor de complexidade do decodificador,
faz com que a leitura passe a ser mais agradavel, sem ocorrer um dissabor para aqueles
que talvez ndo compreenderiam uma mensagem com condi¢6es laboriosas, que além de
exigir um grande esforco de quem a Ié, pode ainda promover interpretacdes erréneas ou
mesmo ndo ter a mesma apreciacdo que o criativo esperava com 0 contetdo
comunicacional.

Carrascoza (2004) ainda aborda a personificagdo, que é um recurso linguistico que fala
sobre o imediatismo, do agora, do hoje. A rapidez que pode transparecer através de
palavras de carater urgente se da por esperar que o publico adquira o0 quanto antes, que
consuma rapidamente produtos e servicos ofertados.

Outro género textual verbal que Carrascoza (2004) fala é sobre alusao, esta técnica faz
mencao ao que estad na atualidade. Aproveitar-se de acontecimentos vigentes faz com
gue a marca aproxime-se ainda mais do seu publico, visto que se o ocorrido envolveu
ele, o processo de similaridade sera ainda mais rapido. Os assuntos recentes geralmente
estdo mais presentes na cabeca das pessoas. Logo, a decodificacdo da mensagem torna-
se clara e facil. A alusdo ainda pode ser relacionada a contextos que o consumidor
entenda, tais como referéncia a desenhos, filmes e demais elementos.

Existem ainda outros dispositivos dissertados por Carrascoza (2004), dentre eles tem 0s
lugares qualitativos e os quantitativos. Os lugares quantitativos referem-se a escolha de
um determinado produto por vias comprobatorias, tais como “nossa mercadoria tem XX
qualidades enquanto outras possuem X”, assim a persuasdo do individuo ira recorrer a
formulacBes racionais abundantes e/ou numéricas. J& os lugares qualitativos, séo
discursos de promocédo de autenticidade, assim, o intuito é dizer que o produto Y é o
unico, o melhor, indispensavel e insuperavel. A originalidade ¢ um valor evidente neste
meio ja que a diferenciacdo deste dos outros se da através de suas caracteristicas que
torna-o imbativel em relacdo aos seus concorrentes.

Em harmonia com o autor, a premissa da superacdo tem como base o triunfo. O uso de
recursos que enfatizam determinada caracteristica faz com que o produto pareca ainda
mais sedutor, o melhor. A proeminéncia pode se desenvolver através do uso de auxilios
linguisticos excessivos para “produzir o efeito de superioridade, como “super”, “hiper”,
“mega”” (CARRASCOZA, 2004, p. 66).

A magnitude da publicidade perpassa os atributos da seducao e persuasdo, ela percorre o
caminho do desenvolvimento mercadologico das organizacdes. Além disso, tornou-se
substancial em wuma sociedade capitalista, pois, as empresas necessitam de
comunicacgdo, seja para promover seus produtos e servigcos ou mesmo para propagar
seus fundamentos institucionais (SANTQOS, 2005).

Tratando-se de uma grande expansdo das instituicdes publicas e privadas, exigem-se
mais integrantes nas atividades propagandisticas. Segundo Bertomeu (2006), os agentes
envolvidos em uma criacdo publicitéria sdo diversos. Desde o cliente que aprova as



403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTERCOM XXII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Volta Redonda - RJ — 22 a 24/06/2017

pecas e pode ainda direcionar uma mudanca a partir de sua reprovacao, como também
ele pode acrescentar variaveis relevantes para o processo criativo. O publico-alvo,
objetivos comunicacionais e de marketing, resultados esperados dentre outros preceitos
que podem compor a trama publicitaria, que se da através de cada particularidade da
empresa anunciante.

O processo criativo persuasivo requer um conhecimento amplo e holistico dos
participantes, visto que 0s objetivos a serem alcancados devem possuir éxito. Assim, a
analise do desenvolvimento de anlincios com textos verbais exige um detalhamento para
explicar parte do que os criadores (diretor de arte e redator) quiseram transmitir para 0s
receptores.

Partindo deste pressuposto de examinar os objetivos dos criativos, a seguir sera
relacionado os procedimentos que foram extraidos de discursos publicitarios de pecas
veiculadas em midias impressas. O diagnostico ird demonstrar resultados linguisticos e
seus potenciais objetivos expressos pelos envolvidos na criacdo dos andncios
automobilisticos.

EXAME DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS PARA REVISTAS

A anélise apontara as tendéncias e formulacdes linguisticas publicitarias presentes em
anuncios para midias impressas, em especial a revista. A investigacdo das propostas dos
redatores irdo recorrer aos conceitos explanados anteriormente, bem como
caracteristicas semelhantes e particularidades dos anuncios. O objeto de diagnéstico
sera a Revista Veja, edicdo 2487, veiculada em 20 de julho de 2016. Nesta midia
impressa serdo analisados trés anuncios automobilisticos de grandes marcas, como
Audi, Jaguar e Mitsubishi. Sendo que dentre essas pecas publicitarias, a segunda é um
anuncio de pagina de dupla e o restante de uma pagina inteira.

A midia revista possui suas particularidades, dentre estas, vale salientar que é um meio
que aceita 0 uso de contelidos mais extensos que outras midias, permite segmentar a
producdo das abordagens. Também é um canal que os receptores podem ser superiores
em dados quantitativos em relacdo ao numero de revistas veiculadas, ou seja: uma
pessoa pode ler e emprestar para outro individuo e assim sucessivamente (GONZALES,
2003).

O ponto de partida serd o exame dos andncios de carros, para entender quais estilos
foram aplicados pelos criativos na construcao de cada peca publicitaria.

AUDI. NA DUVIDA, FACA UM TEST DRIVE. A RESPOSTA VAI ESTAR NAS
SUAS MAOS.

O titulo é provocativo e propde ao potencial consumidor uma atitude ativa perante a
marca, assim Carrascoza (2004) discorre sobre o uso da fungdo imperativa que
direciona o leitor para um comportamento esperado, no caso da Audi, para que o
publico faca o test drive e entenda que os veiculos atendem as suas necessidades.
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Figura 1: Audi.

<

Na duavida,

faca um test drive.
A resposta vai estar
nas suas maos.

Audi Q3 2017
condicbes imp:

Fonte: VEJA, 2016.

A seducdo é o discurso que faz da publicidade um grande instrumento mercadoldgico,
logo quando o cliente associa seus desejos com as caracteristicas dos carros da Audi,
Figueiredo (2014) diz que o grupo-alvo pode vim a comprar o produto/servico, ja que
este lhe supre no que precisa.

O encantamento do consumidor perpassa as especificacdes racionais descritas no
anuncio. A aproximacao que o titulo tem com o observador se da pelo uso do pronome
possessivo “suas”, de modo que o leitor sinta-se proximo a peca publicitéria e se veja na
direcdo de um Audi. Figueiredo (2014) discorre sobre a assimilacdo do que o cliente
quer, denominado como emulagdo, assim ao sentir-se imerso no andncio, o potencial
comprador se identifica com a marca anunciante.

O modelo de processamento do consumidor e 0 modelo experimental hedonista atuam
de maneira concomitante, sendo assim, mesmo apresentando o produto em destaque, o
anincio ndo é estritamente racional, o leitor é envolvido em uma trama de
experimentacdo, que mostra de modo indireto a apreciacdo dos veiculos
(FIGUEIREDO, 2014).

O titulo é um meio frio, segundo os postulados de McLuhan, pois conta com carga
informacional de facil identificacdo, é claro por ser objetivo e evitar ruidos aos
receptores. E também por ser mais sintetizado, torna-se mais aceito por leitores ao passo
que a leitura néo fica exaustiva (CARRASCOZA, 2004).

Ainda com os conceitos de Carrascoza (2004), a premissa da superagdo esta presente no
anuncio, ao mostrar pro observador que quando estiver pensando em qual automdvel
comprar, experimente um Audi e tenha a resposta na sua diregdo. Apresenta o carro
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como melhor que todos os outros que possam vir estar na lista de possibilidades de
compra do cliente, mostrando que o Audi € superior ao restante. Essa mostra através de
qualidades e informagfes racionais no anuncio tem por objetivo comprovar que 0S
carros sao eminentes em relacdo aos da concorréncia.

Nas condicOes especiais ofertadas pela marca anunciante desperta o interesse no
imediatismo do comportamento do consumidor, que adquira o quanto antes seu veiculo,
visto que as apreciacdes financeiras sao irresistiveis, Carrascoza (2004) diz que essa
rapidez pode ser vista nas palavras, como no titulo que prop&e acabar com um problema
do consumidor: a duvida de qual produto consumir. A peroracdo se da através dessas
facilidades monetérias citadas acima, Figueiredo (2014) discorre que a peroragao
encerra a leitura da peca publicitaria.

JAGUAR. NOVO JAGUAR XF. A ALTA PERFORMANCE CONECTADA A
VOCE.

O anuncio da marca em questdo, promove a conexdao do veiculo com o potencial
consumidor. Ocorre o processo descrito por Figueiredo (2014) como encantamento,
para que o leitor se sinta proximo ao carro Jaguar ao passo que Se conecta com 0
automovel XF. Seduz o leitor a ficar imerso a direcdo deste carro.

Figura 2: Jaguar.

NOVO JAGUAR XF.
A ALTA PERFORMANCE
CONECTADA A VOCE.

SEDA EXECUTIVO EM OUTRO NiVEL. TAXA 0,99% + BONUS
ESPECIAL NA TROCA
DO SEU SEMINOVO.

)

siloficial B /JaguarBrasil > /JaguarBrasilOficial

THE ART OF PERFORMANCE

Fonte: VEJA, 2016.

Através da Otica de Aristoteles, o exérdio comega no “Novo Jaguar XF. A alta
performance conectada a vocé. A narracao estd no trecho “O seda executivo em outro
nivel”, que trata da superioridade que o produto tem em relagdo aos seus opositores. Ja
as provas, presentes no texto abaixo da narracdo, apresentam as justificativas racionais
que tornam o Seda Jaguar XF, o imbativel, colocando como superior ao comparar com
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seus adversarios. E a peroracao se da pelos contatos e slogan da companhia automotiva
(FIGUEIREDO, 2014).

O publico do carro em questdo é possivelmente pessoas que tem sede por tecnologias
inovadoras, assim ao ter um carro que atende aos seus desejos, ocorre a emulagdo. O
consumidor se sente conectado com os valores ofertados por este produto. As
qualidades do carro sdo exaltadas, para que este pareca superior a qualquer outra
formulacdo dos seus concorrentes, mostrando que o produto é rei e 0s adversarios ndo
fazem jus as mesmas colocagdes qualitativas (FIGUEIREDO, 2014).

MITSUBISHI. E AUTOMATICO. E 2.0. E MITSUBISHI. SO FALTA SER SEU.

O carro Lancer ¢é apresentado como detentor de varias atribui¢es logo no seu titulo, que
tente o leitor a continuar lendo pois em que se trata de um titulo que tem carater de
aproximacdo e de superacdo ao mesmo tempo, colocando o produto como unico e que
vocé sO precisa adquirir o seu para dirigir o automével. A superioridade descrita no
comeco do andncio, apresenta o item com triunfo pois além da repeti¢do linguistica da
letra “E”, atribui-se tudo que o cliente precisa logo no comeco da leitura
(CARRASCOZA, 2004).

A peca publicitaria é predominantemente com especificacdes racionais do produto,
desde o titulo até o restante da peca. Figueiredo (2014) argumenta que esta modalidade
é descrita como modelo de processamento do consumidor, fase em que o potencial
publico j& encontra-se seduzido pelo carro e que precisa apenas de justificativas
comprobatdrias e respostas qualitativas e quantitativas para adquirir o produto.

Figura 3: Mitsubishi.

LANCER 2016. =g
EAUTOMATICO.E20. &=
E MITSUBISHI. =
SO FALTA SER SEU.

Fonte: VEJA, 2016.
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A funcdo conativa descrita Carrascoza (2007) fala que o discurso imperativo pode
representar um incentivo a determinado comportamento, como podemos notar no titulo,
pois ao dizer que “So falta ser seu”, fala que o cliente estd proximo de dirigir um
Lancer, basta que concretize a compra para deter todas utilidades que o carro
proporciona.

A relacdo de titulo e imagem é a metodologia 1 + 1 = 2, em que o titulo diz uma
mensagem que é completada pela imagem sem que cause uma redundéncia, tornando a
peca mais clara e objetiva por ndo causar uma repeticdo desagradavel ou mesmo uma
formulacdo muito extensa que possa ocorrer falhas e ambiguidades ndo desejadas
(FIGUEIREDO, 2014).

CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se notar que o processo de criacdo de discursos publicitarios sdo sedutores, ao
ponto de usar metodologias necessarias ao estimulo psicol6gico e comportamental do
publico-alvo. O uso de artificios publicitarios desenvolve uma caracteristica especial
para a propaganda: atender aos desejos dos seus possiveis consumidores.

Oferecer ao potencial consumidor o que ele gosta é a chave fundamental dos anuncios
analisados neste artigo, todas empresas se prostraram em proporcionar ao individuo o
que precisa, ou fazer com que o cliente passe a desejar ter determinado produto ou usar
algum servico, visto que a instituicdo se propde a disponibilizar o que for necessario
para que o grupo-alvo concretize a compra.

A demonstracdo das especificacfes dos produtos que as montadoras automobilisticas
podem oferecer sdo predominantes nos anuncios, o que Figueiredo (2014) chama de
modelo de processamento do consumidor, em que a seducdo ja foi aceita pelo cliente e
que € preciso ofertar as justificativas racionais quantitativas e/ou qualitativas para que
ele possa decidir sobre a compra do produto da marca anunciante.

Vale salientar, que existem varios pontos em comuns que podem ser notados nas pecas
publicitarias analisadas, como por exemplo, o uso de elementos que proporcionem
exaltacdo do produto, colocando-o em um patamar superior ao dos concorrentes.
(CARRASCOZA, 2004).

Em concordancia com Carrascoza (2004), o imediatismo € presente em todos anuncios,
ja que estes colocam o leitor dentro da peca e ja o direcionam para a compra do produto
através de estratégias linguisticas publicitarias, implantando uma relacdo de
proximidade da empresa com o consumidor, colocando em suas méos a qualidade dos
seus automaveis.

Apresentar seu produto de maneira inovadora e tecnolégica é o método dos anincios
automobilisticos, através de abordagens claras e objetivas em lugares quantitativos e
qualitativos. Os protagonistas sdo os veiculos e suas atribui¢fes positivas, mostrando ao
consumidor que ele pode ficar envolvido em uma conexdo entre o carro e sua vida
(CARRASCOZA, 2004).
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Portanto, os veiculos sempre estdo em situaces agradaveis que mostre ao cliente que
ele também pode estar ali, seja em um dia de céu nublado, numa pista no periodo
noturno ou mesmo em meio a cidade, que quem o acompanha é o seu carro, nao apenas

carro, mais sempre considerado pelas marcas anunciantes como 0s carros mais
sedutores.
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