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RESUMO: Neste artigo propomos apresen tar um a leitura sobre textos 
publicitários veiculados pela mídia im pressa brasileira, especificamente, 
por periódicos com erciais, a  partir da descrição e análise desses tex
tos, a fim de que possam os com preender su a  e s tru tu ra  textual basea
da na  construção linguística (verbo-visual) e que afeta incisivam ente 
os aspectos sociais, políticos e culturais de um a sociedade. Será com 
base nas contribuições teóricas da Análise do Discurso, da História 
Cultural, da Filosofia, da Sociologia e dos E studos C ulturais que a s 
sentarem os nossas discussões.
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Propomos neste trabalho estudar o texto impresso, ten
do como escopo a observação analítica de textos publicitári
os veiculados pela mídia brasileira. Assim, o corpus preten
dido será composto por peça publicitária impressa e circulada 
em revista nacional. Há, especialmente em nossa contempo- 
raneidade, um a abundância de material que se projeta a fa
zer publicidade de produtos dos mais variados tipos, ofere
cendo-nos ricos m ateriais a tuais com os quais podemos
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con tar para  os fins exploratórios de um a investigação 
discursiva, salientando, dessa forma, a relevância contem
porânea da discussão. Com efeito, a partir do discurso p u 
blicitário podemos circunscrever e (re)pensar nossa socie
dade e os sujeitos que a compõem, o que torna este trabalho 
um a le itu ra  co n trib u tiv a  aos e s tu d o s  ling u ís tico s e, 
consequentemente, sociais. Ao buscarm os compreender e 
analisar o discurso publicitário, levaremos em consideração 
alguns pontos que caracterizam esse tipo de discurso, pois 
entendemos o texto publicitário como meio de condiciona
mento do sujeito a concretizar determ inados fazeres, em 
particular, e objeto de nossa atenção, o fazer mercadológico 
(ROSSI-LANDI, 1985), organizando sua estrutura textual com 
sons, imagens e elementos linguísticos, seja fazendo predo
m inar a mescla entre eles, seja apenas utilizando-se de um 
deles para atingir seu objetivo central. Concentraremos nosso 
olhar no elemento linguístico, pois acreditamos ser ele ali
cerce e elemento de confluência entre os demais elos da 
estruturação material do texto publicitário, representando 
materialmente a circulação de determinados sentidos.

Trata-se, portanto, de um artigo que visa a discutir a 
produção do discurso publicitário de nossa contemporanei- 
dade a partir do corpo textual de peça publicitária impressa e 
veiculada nos meios midiáticos. Buscaremos analisar o texto, 
e, mais pontualmente, seu discurso, procurando examinar 
quais aspectos reúnem questões produzidas pela prática de 
inserção de textos publicitários em nosso contexto sócio-polí- 
tico-cultural.

Para tanto, será a partir das contribuições que a Análise 
de Discurso (e aqui incluímos sua relação com os estudos 
psicanalíticos), a História Cultural, a Filosofia, a Sociologia e 
os Estudos Culturais podem oferecer ao debate -  que não é 
apenas pertinente na perspectiva acadêmica, como também é 
socialmente relevante, visto que busca, para além da discus
são meramente teórica -, mostrar que a Linguística tem um
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papel, como outras ciências, a cumprir na efetivação de um a 
m udança social, política e cultural.

T essitura teórica
Partimos do pressuposto de que a vida em sociedade 

efetiva-se a partir de práticas sociais, constituídas pelas rela
ções entre os homens e materializadas nos seus discursos. 
Desse modo, entendemos que o discurso representará e a r
ticulará conexões entre as diversas esferas que compõem o 
cenário social, político e cultural, sendo que,

[...] no ato de leitura, pode decorrer encadeam ento de sen 
tidos que extrapolam  os limites de um  único texto, e vão 
contribuindo para  a constituição do discurso e de um a 
m entalidade. (BARZOTTO, 1998: 128)

Assim, temos como circunstância social um a estratégia 
empregada a fim de conduzir os sentidos discursivos a uma 
re-estruturação e redefinição das formas de representação e 
significação que envolvem as práticas sociais, incutindo no 
sujeito-leitor (seja de um  anúncio publicitário, seja de uma 
notícia no jornal) um a ideia, a nosso ver, falseada de que é 
um  indivíduo livre, que pode agir com maior autonomia e fle
xibilidade (BAUDRILLARD, 2002).

Parece-nos que essa estratégia se trata de uma nova 
roupagem dada a velhos costumes conservadores (ligados à 
ideia de mercado), só que agora numa era nova, neoliberal e 
globalizada, pois o que se efetiva não é a substituição de tra 
dições, mas sim que elas se apresentem modernas e tecno- 
cráticas, escondendo por trás dessa fantasia, em essência, 
um  imperativo mercadológico.

O que se tem, então, é uma substituição de uma ética 
cunhada coletivamente por uma ética do livre-mercado. Sali
ente-se, ainda, que essa substituição não se fará ocasional
mente, mas se edificará aos poucos, através de um a estraté
gia de transformação sócio-político-cultural, pois
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(...) o consumo é um modo ativo de relação (não apenas com 
os objetos, mas com a coletividade e com o mundo), um modo 
de atividade sistem ática e de resposta global no qual se fun
da nosso sistem a cultural. (BAUDR1LLARD, 2002: 206)

Nesse aspecto , irrom pe o texto public itário  como 
propagador e mantenedor dessa nova realidade social. As
sim, consolida-se dentro desse movimento uma lógica em um 
duplo processo:

a) desconstrutivo: que se em penha em corroer e 
deslegitim ar certos padrões cultu ra is e agentes que 
o usam ; e
b) construtivo: que se propõe a difundir e a fazer acei
tações generalizadas de um novo senso comum, ba
seado na re-estruturação simbólica do real, do desejo 
e do benigno.

Em termos diferentes, o texto publicitário apresenta ao 
sujeito tantas e variadas formas de objetos a suprirem as “ne
cessidades” criadas pelo próprio texto publicitário em cone
xão com a mídia, que o sujeito não tem tempo de pensar, 
pois, na era pós-moderna é a efemeridade e a rapidez que 
tomam conta do processo, inclusive mercadológico. Nas pala
vras de Dufour (2005), o sujeito sente-se “desbussolado”

Outro aspecto que se firma para a consolidação dessa 
nova visão capitalista se deve ao fato de ela se pau tar em 
uma ideologia de igualdade e liberdade. Contudo, cabe-nos 
alertar que não se trata  de ideais reais, mas sim de uma 
formulação falseada que visa a uma liberdade restrita à es
colha de produtos postos no mercado, a partir das possibili
dades de consumo. Assim, o consumo aparece nessa socie
dade pós-m oderna como um a nova moral, na qual os 
atributos dados aos objetos, por meio da expressão verbal, 
são transform ados em qualidades dos sujeitos que possuem  
tais produtos. Desse modo:
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Na realidade, não são palavras o que pronunciam os ou 
escutam os, mas verdades ou m entiras, coisas boas ou más, 
im portantes ou triviais, agradáveis ou desagradáveis, etc.
[...] É assim  que com preendem os as palavras e som ente 
reagimos àquelas que despertam  em nós ressonâncias ideo
lógicas ou concernentes à vida. (BAKHTIN, 2002: 95)

Esses valores que são atribuídos aos objetos fazem-se 
presentes na relação entre sujeito-leitor e materialidade tex
tual, na qual se prevê um a situação em que há um “sujeito 
coletivo” colocado na condição de observador do texto que 
materializa o discurso publicitário. Entretanto, esse “sujeito 
coletivo” por meio de m anobras de precisão enunciativas, 
assimila em suas esferas internas um simulacro de “sujeito 
individual” em cada anúncio, uma vez que nos parece que 
neles se criam graus de cumplicidade e de intimidade entre 
mercado de venda e consumidor, o que produz um efeito de 
sentido do qual se infere que esse ou aquele produto tenha 
sido feito exclusivamente para o sujeito-leitor do momento, 
obrigando esse sujeito a uma leitura que o torna passível, 
“constituído em voyeur" (CERTEAU, 2004).

Com isso, nossa proposição é a de uma análise que vá 
para além do reconhecimento e da descrição dos fatores soci
ais e linguísticos (sem, contudo, deixar de lado tais bases que 
são um primeiro ponto para o deslindamento analítico). Nos
sa proposta é a de analisar as influências discursivas como 
fator para a edificação, propagação e manutenção de deter
minados valores a serem incutidos em uma cultura, estru tu 
rada em bases pós-modernas. Para tanto, consideraremos o 
discurso como um complexo de regras que transcende a lín
gua propriamente dita, permitindo-nos uma verificação que 
supera a significação de conteúdo dos enunciados, fazendo- 
se revelar o posicionamento do sujeito-leitor e da sua relação 
com o enunciado produzido no texto publicitário. Barzotto 
(1998) afirma que
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[...] é im portante que os estudos da linguagem possam  
acom panhar esse empenho unificador da mídia, vinculando 
recursos lingüísticos à idéia de tempo moderno, porque é 
através da legitimação e do uso desses recursos que se 
pode forjar um a m entalidade, na medida em que se pro
cu ra  form ar e selecionar um  tipo de leitor específico. 
(BARZOTTO, 1998: 132)

Temos, portanto, nesse contexto, a publicidade como algo 
eficiente para a realização de dois movimentos: apresentar 
produtos e destruir outros, pois a contemporaneidade exige 
que haja um a constante renovação dos produtos, para que o 
consumo esteja e seja presente sempre. A lógica inerente é a 
da manipulação dos signos a fim de que o sujeito se relacione 
com o objeto e as significações atribuídas a ele. Logo, o que 
conta não são mais os valores simbólicos e /ou  a relação sim
bólica, já  que a elas não se liga uma pretensão mercadológica, 
portando-se a publicidade, assim, como um processo de si
mulação (BAUDRILLARD, 1991).

Semelhante é o raciocínio apresentado por Chauí (2006):
(...) à medida que pesquisas de mercado indicavam que as 
vendas dependiam da capacidade de m anipular desejos do 
consumidor e até mesmo de criar desejos nele, a propagan
da comercial foi deixando de apresentar o produto propria
mente dito (...) para afirmar os desejos que ele realizaria: 
sucesso, prosperidade, segurança, juventude eterna, bele
za, atração sexual, felicidade. Em outras palavras, a propa
ganda ou publicidade comercial passou a vender imagens e 
signos e não as próprias mercadorias. (CHAUÍ, 2006: 39)

Parece-nos que há um jogo linguístico que possibilita a 
manutenção e a propagação de um sentido que o discurso 
salienta, sobretudo, no que diz respeito à necessidade do in
divíduo/sujeito fazer parte do mundo, mas não de um  mundo 
qualquer. Trata-se de um mundo planejado que constrói e 
atribui um lugar social ao sujeito a partir de um a constante 
(re)construção de seu imaginário, visando a, em primeira ins-
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tância, a um a relativização simbólica em prol do valor de m er
cado, ou mais, transformando os valores estabelecidos na 
cultura em favor de uma esfera económica e mercadológica. 
Nesse sentido,

Acom panhar o desenvolvimento da publicidade é acom pa
n h ar o desenvolvimento da sociedade de consumo. A socie
dade de consumo é um a conseqüência do processo de in
dustrialização. A crescente capacidade de produção de 
m ercadorias precisa ser acom panhada pela compra destas 
mercadorias. Os grupos dirigentes da sociedade capitalista 
desenvolvem, desde o final do século XIX, estratégias de 
incentivo ao consumo: a publicidade é um  componente es
sencial destas estratégias. (COELHO, 2003: 5)

Assim, percebe-se que há um a m udança na maneira 
como o indivíduo se relaciona com suas necessidades, pois 
ele, quando se vê diante de infinitas possibilidades expostas e 
dispostas pelo texto publicitário, não se sente mais dono de 
suas vontades e é levado a querer o que lhe é dito que queira. 
Em outros termos, é dizer que o texto publicitário toma para 
si a autonomia de decidir pelo sujeito o que este quer, o que 
ele precisa, qual é sua necessidade.

P roposição analítica
Para um a melhor elucidação do que propomos para este 

trabalho , expomos a análise de um a peça publicitária, 
publicada pela revista “Veja” com data de publicação firma
da em 22 de agosto de 2007 da edição 2022, ano 40, n° 33.

Observemos:
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P eça 1

Na peça há o emprego do elemento linguístico como ali
cerce para a estruturação do enunciado que propõe a compra 
do produto, visto que se trata de uma mídia impressa, na 
qual o fator preponderante é o uso dos recursos verbais, sen
do os elementos não verbais participantes que auxiliam na 
constituição dos sentidos.

Outro elemento a ser destacado é a escolha do meio 
midiático impresso: uma revista de circulação nacional e con
siderada pelo senso-comum como respeitável. Um ponto que 
nos é bastante interessante salientar, já  que isso nos faz infe
rir que a escolha do público-alvo é seletiva, ou seja, há um a 
prévia decisão acerca de quem se quer como seu consumidor. 
Isso quer dizer que o suporte material faz parte do contexto 
em que é expresso o discurso. Barzotto (1998) diz:



L ín g u a  e  L i t e r a tu r a , n. 28 . p. 39 -52 , 2004-06 . 47

[...] quando um  docum ento que compõe um a série são re
vistas periódicas, deve-se acrescentar ao método serial a 
preocupação com a forma do docum ento enquanto  objeto 
portador de texto, dado que a revista tem  forma específica, 
p lanejada de acordo com o tipo de circulação desejada, e 
nela os diferentes tipos de textos e im agens influenciam- 
se no ato da leitura devido à su a  organização no texto 
(textualização), na  página ou na revista (composição), afe
tan d o  as  po ssib ilid ad es de co n stitu ição  de sen tidos. 
(BARZOTTO, 1998: 127).

Se levarmos em conta o que é disseminado no senso- 
comum sobre a qualificação da revista, podemos dizer que a 
peça sugere equivalência adjetiva para aqueles que se identi
ficam com ela. Em outras palavras, queremos dizer que o 
anúncio agrega a seu produto as qualidades atribuídas ao 
suporte em que está. Logo, se a revista é respeitável, o produ
to “Honda Fit” também o é.

Essa prática de agregar valores é de constante presença 
nos textos publicitários, de maneira geral. Mesmo que a con
cretização não seja sempre explicitada com palavras, temos 
de levar em consideração outros elementos que configuram o 
conjunto de cada peça, pois ela não está isolada, mas perten
ce a um  conjunto, e para o caso que expomos, isso significa 
dizer que está posta em uma revista, em determinadas pági
nas, antecedida e seguida de determinados assuntos. Assim, 
se ela estivesse isolada, deteria para si outros sentidos e sig
nificados, pois “não existe discurso senão contextualizado” 
(MAINGUENEAU, 2001).

Percebemos que a peça faz uso de duas formas de expres
são em relação à linguagem: a verbal e a não verbal. Tanto uma 
quanto a outra forma de expressão são usuais na confecção de 
peças publicitárias, já que, com a união delas, consegue-se um 
resultado comunicativo bastante abrangente, pois se acrescen
tam sentidos ao texto. Portanto, o consumo incitado pela publi
cidade é efetivado a partir da e pela linguagem, o que nos permi
te dizer que é pela linguagem que se estabelece a própria 
identificação do consumidor com o objeto da propaganda.
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Passemos a observar mais atentam ente o anúncio. De 
modo geral, a Peça 1 apresenta algumas características visu
ais dignas de análise. Vejamos a disposição em que se encon
tra o texto publicitário em questão. O anúncio ocupa uma 
página dupla da revista, localizada nas primeiras folhas do 
volume; além disso, está inserida na seção “Entrevista” (tam
bém conhecida como “páginas am arelas”) e a “Ponto de vis
ta” E o fato de estar nesse entremeio já  indica certos direcio
nam entos na interpretação, pois não é gratuitamente que se 
encontra ali.

Além da localização da peça dentro da revista, podemos 
destacar outros pontos -  aos quais denominamos visuais -  o 
primeiro deles que queremos abordar refere-se à escolha da 
cor de fundo em que é montado o anúncio. A mescla das co
res azul, preta e prata são a predominância, dando uma to
nalidade escura, porém luminosa ao anúncio, e, ao mesmo 
tempo, clareada pela imagem do carro. Aliás, é ele (o carro) 
que dá o tom, mescla-se à paisagem, confunde-se com ela. Ao 
observarmos a sequência de estrelas que constroem a cena, 
duas maneiras de leitura fazem-se presentes. Uma delas é ler 
convencionalmente como pede o alfabeto ocidental, ou seja, 
da esquerda para a direita. Se assim o fizermos, veremos que, 
o lugar do que seria a primeira das estrelas, está ocupado 
exatamente pelo carro, ao qual podemos interpretar como 
sendo a estrela das ruas. A segunda possível leitura dá-se a 
partir da direita para a esquerda. Nesse caso, veremos que a 
primeira estrela está não no céu, mas em um dos prédios, como 
um holofote. A sequência indica-nos que, no lugar onde esta
ria uma segunda estrela, vê-se um emoticon (ícone de emoção) 
bastante conhecido dos usuários das tecnologias: o smiley (ri
sonho), simbolizando alegria, felicidade, satisfação. Depois dele, 
seguem duas estrelas, no céu, e o que seria a última é repre
sentado pelo produto: o carro. Percebe-se nitidamente que é o 
carro quem traz mais luz ao ambiente urbano aplicado na ima
gem. Ou seja, o “Honda Fit” é um carro para moradores das 
grandes cidades (bem sabemos que a revista é distribuída e 
comercializada mais nesses mesmos grandes centros urbanos),
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que estão rodeados de edifícios (como os representados na se
gunda página da peça), além de trazer alegria e satisfação a 
quem o tem, pois ilumina seu caminho.

De maneira geral, essas são as características que po
demos ler na visualização da Peça 1. Porém, é necessário que 
efetuemos a leitura a partir das características verbais e, a s
sim, teremos um  panoram a que contemple os dois modos de 
leitura: visual e verbal. Além disso, poderemos comparar o 
que diz um a e outra leitura, se ambas estão em consonância 
ou se estão destoantes.

No que concerne às características verbais, podemos in
dicar a presença de um a frase-chave (slogan) na primeira pági
na, quase centralizada (se vista pela página como um  todo) e 
mesmo centralizada (quando observada apenas dentro do re
tângulo imaginário que dimensiona o céu e as nuvens da cena).

Os textos explicativos estão no rodapé das páginas, ini
ciando-se logo após a imagem do carro e terminando ju n ta 
mente com o caminho em que está posto o produto. Isso faz 
com que o interpretemos como sendo o próprio percurso que 
o carro oferece, isto é, a mensagem se pauta na ideia de “com
pre este carro e percorra o mesmo caminho que ele”

Observemos:

Nessa frase-chave, percebemos que a ideia de felicidade 
está colocada como consequência da compra do “Honda Fit”, 
inclusive a disposição física em que é colocada dem onstra o 
que dissemos. Observe que, se separarm os o sujeito do 
predicado, exatamente como está exposto no recorte, vere
mos a última palavra de cada oração em estado de equivalên-
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cia, ou seja, chave da felicidade equivale a “Honda Fit” pois, 
se no primeiro caso felicidade é um adjetivo, na segunda ora
ção, “Fit” é também um qualificativo. O que nos habilita dizer 
que a felicidade proposta pela Peça 1 está intimamente ligada 
á ideia de aquisição do produto, refutando os valores que não 
portem essa ideologia do livre-mercado.

Outro argumento que podemos arguir é a relação existen
te entre a frase-chave e o texto explicativo. Vejamos o recorte:

Logo no título do texto explicativo notamos que há nova 
alusão à confluência entre felicidade e compra do produto, 
assim  retomando os sentidos imbricados no slogan. Se na 
frase-chave o sentido pautava-se na ideia de a chave de igni
ção do Honda Fit ser sinônimo de felicidade, já  no título do 
texto explicativo temos o fechamento do sentido estabelecido: 
quem tem a chave é feliz. Assim, não há dissonância, mas 
completude a fim de firmar-se uma nova realidade simbólica, 
pautada no imaginário, por meio da relativização dos valores 
anteriores.

Com isso, salientamos que ser comprador do produto 
(Novo Honda Fit) é igual a ser o melhor consumidor, já  que alia 
ao produto o atributo ser “Melhor compra Quatro Rodas 2007” 
Assim ocorre também com o trecho do texto explicativo, que 
informa ao leitor-consumidor que o carro ganhou o prêmio
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“O eleito dos eleitos” isto é, quem compra o “Honda Fit” 
será visto como alguém diferenciado, será o “eleito dos eleitos”

Assim, o que importa não é somente possuir o produto, 
mas o que ele simboliza, pois o fato de não possuir essa ou 
aquela mercadoria impingirá no sujeito-leitor sentimentos de 
frustração, colocando-o, simbolicamente, num a posição de 
inferior valor, ou seja, o valor do sujeito está diretamente atre
lado aos valores dados aos bens de consumo, como o carro 
desta peça.

Parece-nos que se trata  de um  jogo (próprio das instân
cias propulsoras de m aturação ideológica) engendrado a esti
mular os sujeitos que o compõem a participarem ativamente 
(isto é, comprando) do movimento mercadológico.

C onsiderações finais
Consideramos o fazer publicitário como aquele que si

mula no objeto/produto um  repertório de significações com o 
intuito de condicionar o sujeito a deslocar-se do lugar de su 
jeito-leitor à posição de sujeito-consumidor, ou seja, como o 
discurso publicitário atua nesse sujeito de modo que, por meio 
da construção linguística, ele veja no objeto uma imagem re
fletida. Aliamos ainda os fatores sociais aos linguísticos, 
objetivando m ostrar a ação e a representação na circulação 
dos textos publicitários e, mais particularmente, no discurso 
que os consolida, demonstrando, desse modo, que é por meio 
dele que temos a adesão, a manutenção e (re)significação de 
determinados sentidos. Com isso, esperamos ter dado uma 
contribuição à Linguística -  entendida de maneira ampla -  
em sua função de deslindadora dos conflitos gerados na lin
guagem estabelecida entre os homens e para eles.
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ABSTRACT: In th is article we propose to provide a reading of texts, 
printed advertisem ents run  by the brazilian media, specifically in trade 
journals, the description and analysis of these texts so th a t we can 
understand  its textual s tructu re  based on the linguistic construction 
(verb-visual) and th a t affect socially, politically and culturally aspects 
of society. It will be based on the theoretical contributions of Discourse 
Analysis, Cultural History, Philosophy, Sociology and C ultural Studies.

K eyw ords: D isc o u rse s  A nalysis , P o r tu g u e se  L angu age , T ext 
Advertising, Media, Magazines.


