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RESUMO:; Neste art:]go propomos apresentar uma leitura sobre textos
publicitarios veiculados pela midia impressa brasileira, especificamente,
Por periodicos comerciais, a partir da descricdo e analise desses tex-
0s, a fim de que possamos compreender sua estrutura textual basea-
da na construcdo linguistica (verbo-visual) e que afeta incisivamente
0S aspectos sociais, politicos € culturais de uma sociedade. Sera com
base nas contnbmg_oes teoricas da Analise do Discurso, da Historia
Cultural, da Filosofia, da Sociologia e dos Estudos Culturais que as-
sentaremos nossas discussoes.

Palavras-chave: Analise do Discurso, Lingua Portuguesa, Texto publi-
citario, Midia, Periodicos.

Propomos neste trabalho estudar o texto impresso, ten-
do como escopo a observacao analitica de textos publicitari-
0s veiculados pela midia brasileira. Assim, o corpus preten-
dido sera composto por peca puplicitaria impressa e circulada
em revista nacional. Ha, especialmente em nossa contempo-
raneidade, uma abundancia de material que se P_ro;eta a fa-
zer publicidade de produtos dos mais variados tipos, ofere-
cendo-nos ricos materiais atuais com o0s quais podemos
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contar_para os fins exploratorios de uma investigacao
discursiva, salientando, dessa forma, a relevancia contém-
Bo_rane_a da discussao. Com efeito, a partir do discurso pu-
licitario podemos circunscrever e (re)pensar nossa socie-
dade e 0s Sujeitos que a compdem, o que torna este trabalho
uma leitura contributiva aos estudos linguisticos e,
consequentemente, sociais, Ao buscarmos compreender e
analisar o discurso publicitario, levaremos em consideracao
alquns pontos que caracterizam esse tipo de discurso, pois
entendemos 0 texto publicitario como meio de condiciona-
mento do sujeifo a concretizar determinados fazeres, em
particular, e objeto de nossa atencao, o fazer mercadologico
(ROSSI-LANDI, "1985), organizando sua estrutura textual com
sons, imagens e elementos linguisticos, seja fazendo predo-
minar a mescla entre eles, seja apenas utilizando-se de um
deles para atingir seu objetivo central. Concentraremos nosso
olhar no elemento linguistico, pois acreditamos ser ele ali-
cerce e elemento de Confluéncia entre os demais elos da
estruturacdo material do_texto publicitario, representando
materialmente a circulacdo de determinados sentidos.

Trata-se, portanto, de um artigo que visa a discutir a
producdo do discurso publicitario de nossa_contemporanel-
dade a partir do corpo textual de peca publicitaria impressa e
veiculada nos meios midiaticos. Buscaremos analisar o texto,
e, mais pontualmente, seu discurso, procurando examinar
quais aspectos retinem questoes produzidas pela pratica ge
{nsergaﬁ de Itextos publicitarios em nosso contexto socio-poli-
Ico-cultural.

Para tanto, sera a partir das contribuicdes que a Analise
de Discurso eaq_tlu Incluimos sua relacdo com os estudos
psicanaliticos), a Historia Cultural, a Filosofia, a Sociologia ¢
0s Estudos Culturais podem oferecer ao debate - que ndo ¢
apenas pertinente na persPectlva académica, como tambem é
socialmente relevante, visto que busca, para alem da discus-
s80 meramente teorica -, mostrar que a Linguistica tem um
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papel, como qutras ciéncias, a cumprir na efetivacdo de uma
mudanca social, politica e cultural.

T essitura teérica

. Partimos do pressuposto de que a vida em sociedade
efetiva-se a partir de praticas sqciais, constituidas pelas rela-
0es entre 0s homens e materializadas nos seus discursos.
Jesse modo, entendemos que o discurso representara e ar-
ticulara conexes entre as diversas esferas que compdem o
cenario social, politico e cultural, sendo que,

{_...] no ato de leitura, pode decorrer encagdeamento de sep-
Idos que extrapolam os limites de um (nico texto, e vao
contripuindo para a constituicdo do discurso e de uma
mentalidade. (BARZOTTO, 1998: 128)

Assim, temos como circunstancia social uma estratégia
emgre ada a fim de conduzir os sentidos discursivos a yma
re-esfruturacao e redefinicdo das formas ae representacao e
3|gmf|c?8aoq e.enyolvem as praticas socials, Incutindo no
sUjelto-léitor :sea de um anuncio pudlicitario, s(ﬂa de uma
noticia no jor alﬁ uma Idela, a nosso ver, falseada de qu? e
urB_lmdl Lo livee quegode aglrcom malor autonomia e fle-
Xibilidage (JBAUDRILLA D, 2002),

Parece-nos que essa estrategm se trata de uma nova
rgu.pagem dada @ velhos costumes conservadores gl ados a
dela (e mercado), S0 que agora numa era nova, neolineral e
g!oballzada, DOIS 0 que se efetiva ndo ¢ a subscsltmgao de tra-

|go_es, mas sim quge elas se apresentem modernds e tecno-
craticas, escondendo poy tras dessa fantasia, em esséncia,
um imperativo mercadologico. o N

O que se.tem, entdo, € uma subsfituicao de uma ética
cunhada coletivamente por uma etica do livre-mercado. Salj-
ente-se, ainda, que essa substituicao nao se fara ocasiona-
mente, mas se edificara aos poucos, atraves de uma estrate-
gia de transformacdo socio-politico-cultural, pois
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(..) 0.consumo € um modo ativo de relacdo (ndo apenas com
05 objetos, mas com a coletividade e com o mundo), um modo
de atividade sistematica e de resposta global no qual se fun-
da nosso sistema cultural. (BAUDRILLARD, 2002: 206)

Nesse aspecto, irrompe o texto publicitario como
propagador e mantenedor dessa nova realidade social. As-
sim, consolida-se dentro desse movimento uma logica em um
duplo processo:

g) desconstrutivo: que se emFenh,a em corroer e
eslegitimar certos padroes culturais e agentes que
0 usam; e

b) construtivo: que se propde a difundir e a fazer acei-
tacOes generalizadas de um novo senso comum, ba-
seado na re-estruturacdo simbolica do real, do desejo
e do benigno.

~Em termos diferentes, o texto publicitario apresenta ao
sujeito tantas e variadas formas de objetos a suprirem as “ne-
cessidades” criadas pelo proprio texto publicitario em cone-
Xao com a midia, que o sujeito ndo tem tempo de pensar,
Pms, na era pos-moderna é a efemeridade e a rapidez que
omam conta do grocesso, Inclusive mercadologlco. Nas pala-
vras de Dufour (2005), o sujeito sente-se “desbussolado™

Outro aspecto que se firma para a consolidacao dessa
nova visdo capitalista se deve ao fato de ela se pautar em
uma ideologia de igualdade e liberdade, Contudo, cahe-nos
alertar que ndo se trata de Ideais reais, mas sim de uma
formulacdo falseada que visa a uma liberdade restrita a es-
colha de produtos postos no mercado, a partir das possibili-
dades de consumo. Assim, 0 consumo aparece nessa socie-
dade Pos-moderna como uma nova moral, na qual os
atributos dados aos ohjetos, por meio da expressao verbal,
sd0 transformados em qualidades dos sujeitos que possuem
tais produtos. Desse modo:
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Na realidade, ndo sdo palavras o que pronunciamos ou
escutamos, mas verdades ou mentiras, coisas boas ou mas,
impartantes ou triviais, agradaveis ou desagradaveis, etc.
[..] E assim que compreendemos as palavras e somente
redgimos aquelas que despertam em nos ressonancias ideo-
logicas ou concernentes a vida. (BAKHTIN, 2002: 95)

Esses valores que sdo atribuidos aos objetos fazem-se
Presentes na relacao entre sujeito-leitor e materialidade tex-
ual, na qual se prevé uma situacdo em que ha um “sujeito
coletivo” colocado na condicdo de observador do texto” que
materializa o discurso publicitario. Entretanto, esse “sujeito
coletivo” por meio de manobras de precisdo enunciativas,
assimila em suas esferas internas um simulacro de “sujeito
individual” em cada andncio, 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 aqguele produto tenha
sido feito exclusivamente para o sujeito-leitor do momento,
obrigando esse sujeito a uma leitura 8ue 0 torna passivel,
“constituido em voyeur" (CERTEAU, 2004).

Com isso, nossa proposicdo & a de uma analise que va
para alem do reconhecimento e da descricao dos fatores soci-
als e linguisticos (sem, contudo, deixar de lado tais bases que
S40 UM primeiro ponto Para 0 d_eslmglamento, analitico). Nos-
sa proposta € a de analisar as influéncias discursivas como
fator para a edificacdo, propagacdo e manutencao de deter-
minados valores a serem incutidos em uma cultura, estrutu-
rada em hases pos-modernas. Para tanto, consideraremos o
discurso como um complexo de regras que transcende a lin-
gua propriamente dita, permitindo-nos uma verificagao que
supera a significacdo de contelido dos enunciados, fazendo-
se revelar 0 posicionamento do sugelto-leltor_ e da sua relacao
com 0 enunciado produzido no fexto publicitario. Barzotto
(1998) afirma que
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[.] |mﬂortante que os estudos da linguagem possam
acompanhar esse.empenho unificador da midid, vinculanda
recursos I|nlguls_t|cos~a déia de tempo moderno, porque &
atraves da el%|t|magao e (0 uso desses recursos que se
pode forjar uma mentalidade, na medida em que se pro-
cura formar e selecionar um tipo de leitor especifico.
(BARZOTTO, 1998: 132)

.. Temos, portanto, nesse contexto, a publicidade como algo
eficiente para a realizacdo de dois movimentos: apresentar
produtos e destruir outros, pois a contemporaneidade exige
que haja uma_constante renovagdo dos produtos, para que o
consumo esteja e seja presente sempre. A logica inerente ¢ a
da mamB_uIa(;ao dos signos a fim de que o sujeito se relacione
com 0 objeto e as_ significacoes atribuidas a ele. Logo, 0 que
conta ndo sdo mais 0s valores simbolicos e/ou a relagao sim-
bolica, Ja que a elas ndo se liga uma pretensao mercadologica,
portando-se a publicidade, assim, como um processo de si-
mulacdo (BAUDRILLARD, 1991).

Semelhante € o raciocinio apresentado por Chaui (2006):

..) & medida que pesquisas de mercado indicavam que as
\(/e%das depenglampdaqcapamdade de mampufar aese(]os do
consumidor e ate mesmo de criar deseéos nele, a propagan-
da comercial foi deixando de apresentar o produto pr_ogr_la-
mente dito (...) para afirmar os desejos que ele realizaria:
sucesso, prosperidade, sequranca, juventude eterna, bele-
73, atracdo sexual, felicidade. Em outras palavras, a propa-
ganda ou publicidade comercial passou a vender imagens e

Signos e ndo as proprias mercadorias. (CHAUI, 20067 39)

Parece-nos que ha um Jogo linguistico que possipilita a
manutencdo e a propagacdo de um sentido que o discurso
salienta, sqbretudo, no que diz respeito a necessidade do in-
dividuo/sujeito fazer parte do mundo, mas nao de um mundo
qualquer. Trata-se de um mundo planejado que constroi e
atribui um lugar social ao sujeito a partir de uma_constante
(re)construcao de seu imaginario, visando a, em primeira ins-
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tancia, a uma relativizacdo simbolica em prol do valor de mer-
cado, ou mais, transformando os valores estabelecidos. na
cultura em favor de uma esfera economica e mercadologica.
Nesse sentido,

Acompanhar o desenvolvimento da publicidade é acompa-
nhar o desenvolvimento da sociedade de consumo. Asocje-
dade de_consumo € uma conseqiéncia do processo de in-
dustrializacdo. A crescente capacidade de producdo de
mercaqorjas precisa ser acompanhadage_la compra destas
mercadorias. Os grupos dirigentes da sociedade capitalista
desenvolvem, desde o final do seculg XIX, estratégias de
Incentivo ao consumo: a publicidade & um componénte es-
sencial destas estrategias. (COELHO, 2003: 5)

Assim, percebe-se que ha uma mudanca na maneira
como 0 individuo se relaciona com suas necéssidades, pois
ele, quando se vé diante de infinitas possibilidades expostas e
dispostas pelo texto publicitario, nao se sente mais dono, de
suas vontades e € levado a querer o que Ihe.e.dito que queira.
Em outros termos, € dizer que o texto publicitario toma para
si @ autonomia de decidir pelg sudelto 0 (ue este quer, 0 que
ele precisa, qual e sua necessidade.

P roposicdo analitica

Para uma melhor elucidacao do que ara
trabalho, expomos a analisé de uma peca publicitaria,
publicada pela revista "\/eda” com data de publicacao firma-
da em 22 de agosto de 2007 da edicdo 2022, ano 40, n® 33.

Observemos:

Propomos Par_a este
€
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Peca 1

Na peca ha o emprego do elemento linguistico como ali-
cerce para a estruturacdo do enunciado que (P_ropoe a compra
do produto, visto que se trata de uma midia impressa, na
gual o fator preponderante € 0 uso.dos recursos verbais, sen-

0 0. elementos ndo verbais participantes que auxiliam na
constituicdo dos sentidos.

__Qutro elemento a ser destacado € a_escolha do meio
midiatico impresso: uma revista de circulacao nacional e con-
Siderada Pelo Senso-comum como respeitavel. Um ponto_que
nos € hastante interessante salientar, [a que isso nos faz infe-
rir que a escolha do publico-alvo & seletiva, ou seja, ha uma
Prewa decisdo acerca de quem se quer como seu cansumidor.
$s0 quer dizer que o suporte material faz garte_do contexto
em (ue & expresso o discurso. Barzotto (1998) diz:
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...] quandg um documento que compde uma série sao re-
vistas perigdicas, deve-se acrescentar ao metodo serial a
nreocupagdo com a forma do documento enquanto opjeto
nortador de texto, dado que a revista tem forma especifica,
nlanejada de acordo com o tipo de circulacaq desejada, e
nela 0s diferentes tipos de textos e |mage_ns Influenciam-
se no afo da leitura devido a sua organizacao, no_texto
(textualizagdo), na pagina ou na revista (gomposu;aoz, afe-
tando_ as 8033|b|l|dades de constituicdo de sentidos.
(BARZOTTO, 1998: 127)

Se levarmos em conta 0 que ¢ disseminado no senso-
comum sobre a qualificaco, da revista, podemos dizer que a
P,ega sugere equivaléncia adjetiva para agueles que se identi-

icam com ela. Em outras ‘palavras, c‘ueremos dizer que o
anuncio agrega a seu produto as qualidades atripuidas ao
suporte em que esta. Logo, se a revista e respeitavel, o produ-
to “Honda Fit"tambem 0 &.

Essa pratica ge agreagar valores & de constante presenca
nos textos publicitarios, de mangira geral. Mesmo que a con-
crefizacdo ndo seja sempre explicitada com palavras, temos
de levar em consideracao outros elementos que configuram o
conjunto de cada peca, pois ela ndo esta isolada, masperten-
cedum conﬂ,unto, e'para 0 caso que expomos, isso significa
dizer que esfa posta em uma revista, em determinadas pagi-
nas, antecedida e sequida de determinados assuntos. Assim,
s¢ ela estivesse [solada, deteria para si oytros sentidos e 3|g,—,
nificados, pois “ndo existe discurso sendao contextualizad
(MAINGUENEAU, 2001).

. Percebemqs que a p%?a faz uso de duas formas_de expres-
sd0 em relacdo a linguagen: a verbal ¢ a ndo verbal. Tanto uma
uanto a quitrg formg de expressao sao usyais na confec%ao de
Begas publicitarias, J_a (ue, com a ynido delas, consegue-se um
resultadq comunicativo hastante abrangente, pois se agrescen-
tam sentidos ao texto. Portanto, g consimo incitado pela publi-
cidade e efetivado a partir da e pela linguagem, o que hos perm-
te dizer que ¢ pela linguagem que ‘se estabelece aOProprla
Identificacao do consumidor com 0 objeto da propaganda
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Passemos a observar mais atentamente o gnyncio.. De
modg geral, a Pe,%a lapresenta algumas caracteristicas visu-
als dqnas de anglise. Vejamos a disposicao em.que se encon-
tra 0 Texto publicitario em questdo. O andncip ocupa uma
paPma dupla da revisty, localizada nas_primeiras_folhas do
volume; alem disso, esta inserida na secao “Entrevista” (tam-
bem connecida como ‘paginas amarelds”) ¢ a “Ponto de vis-
ta” E o fato de estar nessg entremejo ja indica certos direcio-
namentos na interpretagao, pois ndo e gratuitamente que Se

encontra all.

Alem da localizacdo da peca dentro da revista, podemos
destacar qufros pontos - aos quais denominamos Visuais - o
primeiro deles que queremos abordar refere-se a escolha da
cor de fundo em que e montado q anuncio, A mescla das co-
res.azul, preta e prata sdo a predominancia, dando uma to-
nalidade escura, porem luminosa ao anungio, e, a0 mesmo
tempo, clareada pela imagem do carro. Alias, € ele (o carro)
que da o tom, mescla-se a palsagzem, confunde-se com ela. Ao
qbservarmas a sequenma de estrelas que constroem a cena,
duas maneiras de leitura fazem-se Presentes._ Uma delas ¢ ler
convencionalmente como pede o alfabeto ocidental, ou seja,
da esquerda para a direita, Se assim o fizermos, veremos que,
0 lugar do que seria a primeira das estrelas, esta ocupado
exatamente pelo carro, a0 qual podemos Interpretar como
sendo a estrela das ruas. Asegunda possivel leitura da-se a
partir da direita paya a esquerda. Nesse caso, veremos que a
primeira estrela esta ndo no ceu, mas em um dos predios, como
um holofote. A sequéncia indica-nos que, no Jugar onde esfa-
ria uma sequnda estrela, vé-se um emoticon (icone de emocao)
bastante cOnhecido dos usuarigs.das tecnologias: o smiley (ri-
sonho), simbolizando alegria, felicidade, satisfacao. Depois dele,
sequem duas estrelas, no ceu, e o que seria a Ultima e repre-
sentado pelo produto: o carro. Percebe-se nitidamente que € 0
carro quem fraz mais luz ag ambiente urbano aplicado na ima-
gem. Ou seja, 0 “Honda Fit” e um carro para moradores das
grandes cidades (bem sabemos que a revista € distripuida e
comercializada mais nesses mesmos grandes centros urbanos),
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que estao rodeados de edificios (como os representados na se-
gunda pagina da peca), alem de trazer alegria e satisfacao a
quem 0 tem, pois Hlumina seu caminho.

De maneira qeraI,Nessas s80 as caracteristicas que po-
demos ler na visualizacdo da Peca L Porém, € necessario que
efetuemos a leitura a partir das caracteristicas verbais e, as-
Sim, teremos Um panorama que.contemple os dois modos de
leitura: visual e verbal. Alem disso, poderemos comparar .0
que diz uma e outra leitura, se ambas estdo em consonancia
0u se estdo destoantes.

. Noque concerne as caracteristicas verbais, podemos in-
dicara presen?a de uma frase-chave (slogan)na primeira pagi-
na, quase centralizada (e vista pela pagina como um todo?e
mesmo centralizada (quando qbservada apenas dentro do re-
tangulo Imaginario que dimensiona 0 ceu € as nuvens da cena).

. 0s textos explicativos estdo no rodapé das paginas, ini-
ciando-se logo apos a Imagem do carro € terminando junta-
mente com. 0 caminho em que esta posto o produto. 1550 faz
com que 0 interpretemos como sendo o proprio percurso que

0 carro oferece, Isto &, a mensagem se pauta na |de|a”de com-
pre este carro e percorra 0 meSmo caminho que ele

Observemos:

~ Nessa frase-chave, percebemos que a ideia de felicidade
esta colocada como consequencia da compra do “Honda Fit”,
Inclusive a disposicao fisica em que e colocada demonstra 0
que dissemos. Observe que, se separarmos 0 sujeito do
predicado, exatamente como esta_exposto no recorfe, vere-
mos a Ultima palavra de cada oracdo em estado de equivalén-
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cia, ou seja, chave da felicidade equivale a “Honda Fit” pois,
s¢ N0 primeiro caso felicidade e um adjetivo, na segunda ora-
cdo, “Fit”e tambem um qualificativo, O que nos habilita dizer
que a felicidade proposta pela Peca 1esta intimamente ligada
a Ideia de aquisicdo do produto, refutando os valores que ndo
portem essa ideologia do livre-mercado.

Outro argumento que podemas arguir € a relacdo existen-
te entre a frase-chave e 0 texto explicativo. Vejamos o recorte:

_Logo no titulo do texto explicativo notamos que ha nova
alusdo a conflugncia entre felicidade e compra do produto,
assim retomando .0s sentidos imbricados no slogan. Se na
frase-chave o sentido pautava-se na ideia de a chave de igni-
(t;ao do Honda Fit ser singnimo de felicidade, ja no titulg” do
exto explicativo temos g fechamento do sentido estabelecido:
quem tem a chave @ feliz. Assim, ndo ha dissonancia, mas
completude a fim de firmar-se uma nova realidade simbolica,
patutada N0 imaginario, por meio da relativizacao dos valores
anteriores.

Com Isso, salientamos que ser comprador do, produto
(Novo Honda Fit) e igual a ser o melhor consumidor, ja que alia
a0 produto oatributo ser “Melnor compra Quatro Rodas 2007”
Assim ocorre tambem com o trecho do texto explicativo,. que
Informa ao leitor-consumidor que o carro ganhou o prémio
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. “Oceleito dos eleitos” isto €, quem compra 0 “Honda Fit”
sera visto como alguém diferenciado, sera o “eleito dos eleitos

Assim, 0 que importa ndo & somente possuir o produto,
mas 0 que ele Simholiza, pois o fato de ndo possuir essa ou
aquela mercadoria impingira no sujeito-leitor sentimentos de
frustracdo, colocando-o, simbolicimente, numa posicdo de
Inferior valor, ou seja, o valor do sujeito esta diretamente atre-
lado aos valores dados aos bens de consumo, como 0 carro
desta peca.

~ Parece-nos gue se trata_de um jogo (proprio das instan-
cias propulsoras de maturacdo ideologica) engendrado a esti-
mular os sujeitos que o compdem a participarem ativamente
(isto &, comprando) do movimento mercadologico.

Consideracdes finais

Consideramos o fazer publicitario como aguele que si-
mula no objeto/produto um repertorio de significacdes com o
Intuito de condicionar o sujejto a deslocar-se do lugar de su-
Jelto-leitor 3 posicdo de sujeito-consumidor, ou seja, como.o
discurso puhficitario atua nesse sujeito de modo qug, por meio
da construcao linguistica, ele vejano objeto uma imagem re-
fletida. Aliamos dinda os fatores sociais aos linguisticos,
objetivando mostrar a acdo e a representacao na circulacao
dos textos publicitarios €, mais particularmente, ng discurso
gue 0s consolida, demonstrando, desse modo, que € por meio

ele que temos a adesdo, a manutencao e (re)significacao de
determinados_ sentidos. Com Isso, esperamos tér dado uma
contribuicdo_a Llngms,tlca - entendida de maneira ampla -
em sua funcdo de. deslindadora dos conflitos gerados na lin-
guagem estabelecida entre os homens e para &les.
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ABSTRACT: In this article we propose to provide a re_a_dln? of texts,
printed advertisements run by the brazilian media, specifically in trade
journals, the description an@ analysis of these texts so that we can
nderstand_ its textual %ructure liased on the Imgmsnc construction
verb-visual) and that affect socially, politically an c_ulturallg_aspects
of society. Itwill be based on the théoretical contributions of Discourse
Analysis, Cultural History, Philosophy, Sociology and Cultural Studies.
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