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Ai, palavras, ai, palavras,

Que estranha poténcia, a vossa!
Ai, palavras, ai, palavras,

Sois de vento, ides no vento,

No vento que ndo retorna

E, em tdo rapida existéncia
Tudo se forma e transforma

Sois de vento, ides no vento,
E quedais com sorte nova!

Cecilia Meireles, in Obra Pocética.



RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ descrever a publicidade em seu multifacetado jogo de
estratégias lingiiistico-discursivas, partindo da perspectiva de estudo do género e
avangando para a observacao do discurso. A presente pesquisa apresenta a descoberta dos
varios mecanismos explorados nas mensagens publicitarias, com especial enfoque em
argumentacao, ideologia, interdiscursividade e intertextualidade. A publicidade explora
sistematicamente os “ja-ditos” como fio condutor que leva ao amago da prépria cultura,
explorando também a intertextualidade dos géneros. Para tal estudo, sera utilizado um
corpus constituido de anuncios publicitarios veiculados através de revistas de grande
circulagdao nacional como VEJA, ISTO E, EPOCA ¢ EXAME que serao analisados a luz
das teorias que contemplam a Andlise do Discurso e a Lingiiistica do Texto com
recorréncia também aos aspectos cognitivos da compreensao dos textos e aspectos 1éxico-
semanticos. A investigacdo conduz a constatacao de que o género publicitario constitui-se
em rico material de exploragdo didatica e de que nossas agdes verbais estdo num constante
processo de reconfiguracao, através desse poderoso “canto de sereia”. No mundo atual, os
meios de comunicagdo passaram a funcionar como mediadores dos processos educativos
em virtude de se constituirem em decisivo ambito de socializacao e de desafio cultural A
publicidade desempenha, portanto, um importante papel como instancia de formagdo e

inser¢ao do individuo na sociedade.
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INTRODUCAO

Os Mass Media Redifundindo as Idéias e Retextualizando os Ja-Ditos

Em um mundo marcado pela aceleragdo tecnologica, os mass media desempenham
um importante papel, & propor¢ao que se encarregam de criar um ambiente cultural no qual
os individuos mergulham. Assim, somos forcados a conviver com uma avalanche de
mensagens sedutoras que nos instigam a comprar, mas que também nos moldam os
comportamentos, as idéias e os habitos. Os meios de comunicagdo de massa usam recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, voltados para informar, persuadir e
manipular.

“A publicidade ¢ o braco direito da tecnologia moderna” diz Carvalho (2000:11).“E
a mensagem de renovagdo, progresso, abundancia, lazer e juventude, que cerca as
inovacgdes propiciadas pelo aparato tecnoldgico”. Dai seu carater sedutor e aliciador que
obtém ao tentar atrair a aten¢@o do leitor. A criatividade ¢ exigida e explorada em todas as
suas possibilidades, a fim de se obter a frase ideal, a mensagem perfeita que cause simpatia
e empatia. Uma mensagem que choque, que embevega, que instigue.

Para se chegar a esses resultados, varios mecanismos de exploracgao lingiiistica sdo
utilizados, envolvendo seus principais aspectos: a) ortografico: sdo utilizadas as grafias
intencionalmente alteradas das palavras, visando a uma dupla mensagem; b) fonético: sdao
utilizados os recursos estilisticos de som, fartamente explorados na poesia como a rima, o
ritmo, a aliteragdo, entre outros; c¢) morfologico: ocorrem a exploracdo das estruturas e
flexdes lexicais; d) sintatico; verifica-se o paralelismo, a topicalizacdo e a simplicidade

estrutural; e) semantico: sdo exploradas a polissemia a homonimia, a antonimia e a
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metafora; d) (con)textual: recorre-se aos “ja-ditos”. Sdo as frases feitas, os provérbios, os
clichés, os slogans, entre outros mecanismos de retextualizagdo que serdo especialmente
apreciados no decorrer da presente dissertacao.Nessas novas formas de dizer, a mensagem
publicitaria por vezes traz a ironia e o clima das charadas, demonstrando seu aspecto
ludico, levando ao riso ¢ a descontragao.

Além dos recursos estilisticos do texto, a publicidade necessita de um “co-autor”
para o €xito de sua comunicacdo: o apelo visual, a linguagem iconica. Participam dessa
linguagem ndo s6 as imagens que servem de cenario para as mensagens, mas também as
imagens produzidas pelos signos iconicos que forcam o significado. Temos entdo uma
combinagdo de simbolo e icone que produz um efeito imediato no destinatario. “A imagem
¢, de maneira determinante, incorporada a produgdo da significancia publicitdria.” (Dahlet,
1998:14). “No momento em que ¢ enunciado, o discurso publicitario impressiona no
olhar.” (ibidem,15)

Enfim, todos esses recursos utilizados na mensagem publicitaria produzem nao s6 a
persuasdo € o convencimento, mas, especialmente uma linguagem rica e criativa que se
pde em evidéncia pelo seu aspecto literario e pela sua sedugio. E um discurso que fascina,
encanta, transforma e inova. Revela muito além do que ¢ dito, insinuando, sugerindo,

induzindo.

Justificativa e Objetivos

O discurso publicitario explora sistematicamente os “ja-ditos”. Segundo Carvalho
(2000:85),” quando ocorrem esses usos, o co-enunciador, leitor, ao ativar seus esquemas
mentais, descobre algo familiar e o traduz de acordo com uma leitura particular, por meio
de projecdes que, por sua vez, sdo resultado de um legado comunitirio”. O artificio

intencional da recorréncia a outros discursos na retorica publicitdria muito nos fascinou .
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Os entrelagamentos discursivos em relagdes de alianga ou de enfrentamento, as citagdes, as
alusdes a outros textos caracterizam a veia central desta investigacdo, fortalecida por
avaliacdes preliminares de questdes que dardo suporte e facilitardo a compreensdo dos
fenomenos a serem observados, como o estudo da argumentagdo, da ideologia que
perpassa as mensagens direcionadas, e dos géneros discursivos, onde e pelos quais
manifestam-se as acoes verbais.

Bakhtin comenta que os géneros discursivos sdo “tipos relativamente estaveis de
enunciados”, fazendo men¢do a uma estrutura genérica predominante, entretanto
percebemos que a publicidade talvez seja o Gnico género que pouco se repete, tal o seu
aspecto criativo e artistico. Caracterizando-se empiricamente como um género discursivo,
a publicidade se expressa sob formas diversas como: bula de remédio, carta, receita, entre
outras. As distingdes entre um género e outro, de acordo com Marcuschi (2001), ndo sdo
predominantes lingiiisticas, mas funcionais e pragmaticas. Dai o fetiche publicitario, ao
usar objetivamente, como operacgdo tatica, a intertextualidade dos géneros, criando, como
afirma Maingueneau (2001), uma verdadeira cenografia.

Por tudo que expomos, propomo-nos , neste trabalho, a analisar a construcao das
mensagens publicitdrias dentro do saber comum da memoria social, enfocando, entre
outros aspectos, a Interdiscursividade e¢ a Intertextualidade presentes nesses processos

de reconfiguragdo do dizer social.

Aspectos Metodologicos

O corpus analisado constitui-se de 50 (cinqiienta) pecas publicitdrias impressas, de
instituicdes diversas, selecionadas em 33 (trinta e trés) edi¢des das revistas Veja e Exame
(Editora Abril), Isto E (Editora Trés) e Epoca (Editora Globo), do periodo que compreende

os meses de fevereiro a dezembro de 2002, com a totalizagdo que discriminamos a seguir:
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REVISTA EDITORA MES/ANO EDICOES N° DE TEXTOS
Veja Abril 02 a 12/2002 21 33
Isto E Trés 03,04,05,07/2002 08 11
Exame Abril 06 e 12/2002 02 04
Epoca Globo 04 e 06/2002 01 01
Total de Edicoes e Textos 33 50

Optamos por uma andlise do corpus concomitante a apresenta¢do das bases tedricas
por considerarmos pertinentes e ilustrativas, elucidando e demonstrando de forma empirica
os fenomenos estudados. Essa andlise pode ocorrer no meio ou no final de capitulos, de
acordo com o que se torne mais oportuno e mais util para uma leitura proficiente.

As pecas publicitarias selecionadas contemplam anunciantes, produtos e
consumidores diversos, sendo, portanto, heterogéneas em seus aspectos contextualizadores.
Essa diversidade justifica-se na medida em que se busca exemplares publicitarios que
configurem aspectos discursivos, interdiscursivos e intertextuais como mecanismos
utilizados pelo todo publicitario. O redizer publicitario esta presente em qualquer tipo de
anuncio, seja do ponto de vista do produto, do anunciante ou do publico para o qual ¢
enderecado, ndo ocorrendo nenhuma distin¢do para a utilizacdo dessas estratégias. Quanto
a metodologia de analise, buscamos subsidiar os dados na Andlise do Discurso, em sua
vertente francesa, com alguns apartes de Fairclough (Anélise Critica do Discurso)).
Também submetemos o corpus a algumas consideracdes da Lingiiistica do Texto,
principalmente no capitulo que tratamos dos géneros discursivos/textuais. Parece comum a

divergéncia terminolodgica quando tratamos dos géneros e unimos em um estudo

perspectivas da Lingiiistica do Texto e da Analise do Discurso. A nossa no¢do de género
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estd associada a de discurso por se tratar de algo realizado numa situagao discursiva, mas
demonstraremos abordagens de conceituados lingliistas que optam pela nomenclatura
géneros textuais, por considerarem os aspectos constitutivos de natureza empirica.
Concordamos com Bronckart (1999: 139) quando diz que “a dimensdo textual aparece
subordinada a dimensdo discursiva”, pois estd vinculada a praticas sociais

institucionalizadas.

Hipoteses de Trabalho

Investigamos o tema proposto a partir da seguinte hipdtese: O discurso publicitario
retoma os sentidos dados a priori, reconfigurando-os em um novo espago enunciativo ,
através de estratégias ideoldgico-argumentativas (estudo periférico) e lingiiistico-

discursivas.

Organizac¢ao do Trabalho

Além do Sumario, onde poderd ser constatada a sua organizacdo, este trabalho
contara come seis capitulos basicos, que equivalem a momentos distintos no tratamento
dos dados. Assim, na Introducdo tecemos um breve comentario sobre o papel dos mass
media quando difundem e redifundem idéias, reconfigurando as nossas a¢des verbais e, em
especial, a publicidade, que explora todas as possibilidades do dizer, a fim de obter éxito
no seu proposito comunicativo. Apresentamos também a Justificativa do nosso interesse
pelo tema e corpus ora estudados.

O desenvolvimento do trabalho ocorre gradualmente com o tratamento inicial dos
temas periféricos (o estudo dos géneros, argumentacdo e ideologia, caracteristicas da
publicidade, entre outros) que subsidiardo o tema central (interdiscursividade e

intertextualidade na argumentagao publicitaria).
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A necessidade de se partir de um estudo dos géneros discursivos como um todo
para se chegar ao género publicitario, conformou o primeiro capitulo: Os Géneros do
Discurso e a Publicidade. Capitulo que estard fundamentado no que foi selecionado das
perspectivas dos lingiiistas estudiosos dos géneros como: Bakhtin (1979), Bhatia (1993),
Bronckart (1999), Halliday e Hasan (1989), Marcuschi (2001) e Miller (1994).,e
condensado pelas constribui¢des de Maingueneau (2001), dentro da perspectiva da Anélise
do Discurso para fextos de comunicagdo. Para tal estudo, partimos da premissa de que toda
forma de comunicagdo realiza-se empiricamente através dos géneros discursivos e de que
estes se constituem em “formas de ag¢do social”. O fendmeno publicitario foi observado,
neste momento, dentro da perspectiva do estudo dos géneros discursivos, registrando-se a
constante recorréncia as estruturas genéricas diversas, em verdadeiro entrelacamento de
géneros (intergenericidade) que tornam a publicidade um género multifacetado.

As conceituagdes teoricas que distinguem de maneira mais esclarecedora os termos
publicidade e propaganda e suas raizes histéricas, sdo discutidas no segundo capitulo:
Propaganda e Publicidade — Conceituacido e Breve Historico, que contou com
contribui¢cdes de: Carrascoza (1999), Carvalho (2000), Ladeira (1987), Ramos (1987),
Sandmann (1999), entre outros.

O terceiro capitulo — Tragos Caracteristicos do Discurso Publicitario, nos fez
mergulhar na observa¢do da publicidade como um meio de comunicagdo de massa com
caracteristicas bem peculiares que a tornam impar. Observamos igualmente a recorréncia
as mais diversas manifestacdes expressivas aliadas ao aspecto icOnico da imagem
publicitaria. Para esse tratamento do objeto de estudo, buscamos luzes em estiidios o0s
como: Marafioti (1987), Dahlet (1995), Peirce (1994), e Sandmann (1995).

Nao podemos falar em publicidade sem falar em argumentacdo e ideologia. Este ¢

um pré-requisito que deve sedimentar qualquer estudo do discurso publicitario, pois sdo
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utilizados mecanismos argumentativos voltados para persuadir e manipular, inspirados
sempre por uma ideologia, dai o titulo do quarto capitulo ser: Argumentacio e Ideologia
em um Discurso de Prestigio. Neste capitulo tentamos mostrar os recursos da
argumentatividade e todas as transgressdes feitas em nome da persuasdo, além das
estratégias lingliisticas e ideoldgico-argumentativas para interpelar o consumidor. . A
inclusdo da noc¢do de discurso caracterizou a op¢do em tomar conceitos provenientes da
Andlise do Discurso que serdo mais aprofundados no capitulo que trata especificamente
esses conceitos (como formacdo discursiva, formacdo ideoldgica, interdiscurso entre
outros). Atrelado a nocdo de discurso, observamos o sujeito interpelado, como
caracteristica do discurso publicitario. Para esse tratamento, do inspiramo-nos em
contribui¢cdes de: Bakhtin (1979), Carrascoza (1999), Cardoso (1999), Fairclough (1990),
Farias (1996), Fiorin (1988), Foucault (2002), Koch (2000), Marafioti (1989), Pécheux
(1988), Perelman (1970), Sandmann (1999).

O quinto capitulo demonstrard que o enunciado ¢ verdadeiramente “um elo na
cadeia da comunicacao verbal”. Tratando temas como formacgao discursiva, interdiscurso e
ethos, levara a conclusao do seu titulo: Interdiscursividade — os sentidos dados a priori
em um novo espac¢o enunciativo, e ainda a conclusdo de Maingueneau de que “privilegiar
a interdiscursividade leva a constru¢cdo de um sistema semantico no qual a definicdo da
rede semantica que circunscreve a especificidade de um discurso coincide com a definicao
das relagdes de um discurso com o seu outro.” Chega-se também a conclusdo de que o
sujeito e o sentido do discurso s@o constituidos no interior das formacdes discursivas.
Seguir-se-20 as perspectivas tedricas analises de corpus que ilustrardo melhor os estudos
desenvolvidos. Estardo contribuindo com a fundamentagdo tedrica deste capitulo nomes
como: Bakhtin (1979), Barthes (1966), Cardoso (1999), Fairclough (2001), Foucault

(2002), Koch (1997) Maingueneau (1987), Orlandi (1984), Pécheux (1983), entre outros.
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O sexto e ultimo capitulo com o titulo Intertextualidade — a Costura dos “Ja-
ditos” na Retdrica Publicitaria, tratard especificamente da citacdo e da alusdo, no
discurso publicitario, no que se refere aos provérbios, frases feitas, letras de musicas
populares, nomes de filmes, slogans, borddes e todos esses ditos que estdo no saber comum
da memoria social e que sdo constantemente resgatados na retorica publicitaria como
recurso a autoridade da vox populi ou como formulas fixas que trazem em si um apelo a
memoria individual e coletiva, refor¢ando os veiculos da comunidade cultural. Contamos
com as investigagdes de: Bakhtin (1979), Barthes (1966), Beaugrand e Dressler (1981),
Carvalho (2000), Fairclough (2001), Koch (1997), Kristeva (1986), Maingueneau (1987),
Marafioti (1989) e outros nomes citados por esses autores.

Apds os capitulos citados, segue-se a Conclusdo, na qual sdo repensados e
avaliados todos os momentos do presente estudo, delineando o pensamento da autora
acerca do fendomeno observado e, logo depois, as Referéncias Bibliograficas e os Anexos

que constam de alguns textos especialmente selecionados.
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1. OS GENEROS DO DISCURSO E A PUBLICIDADE

1.1 Os Géneros do Discurso — Breve Historico e Consideracoes Teodricas

O saber comum da memodria social ndo estd apenas nos ditos, mas também na
“forma” como estes se manifestam dentro do contexto social. Essa “forma” também ¢
repetivel e reiteravel para a significancia publicitaria (género alvo de nossa observagao).
Percebemos que os géneros sao constituidos por intertextos a que se faz recorréncia nas
praticas sociais, dai a importancia dessa abordagem dentro do estudo em pauta, tendo
nitidamente o tema uma abordagem que privilegia o estudo do intertexto e da
intertextualidade.

O género ¢ o Uinico meio comunicativo “que tem poder pragmatico especifico como
acdo social” (Miller,1994:75). Muitos lingliistas voltaram-se nos ultimos anos para esse
estudo, fato que se constitui em verdadeira virada epistemologica. A grande descoberta que
originou essa “revolucao” nos estudos lingiiisticos ¢ a de que s6 nos comunicamos
verbalmente através dos géneros discursivos, quer seja de forma oral ou escrita. Fato que
Bakhtin ja enunciara em seus textos de arquivo sobre “os géneros do discurso”.

Marcuschi (2002) nos informa que a expressdo ‘“género” esteve, na tradicao
ocidental, especialmente ligada a tradi¢ao da Antiguidade greco-latina, vinculada a nocao
de géneros literarios. Essa andlise inicia-se com Platdo para se firmar com Aristoteles,
passando por Horéacio e Quintiliano, pela Idade Média, o Renascimento ¢ a Modernidade
até os primordios do século XX. O autor acrescenta:

Sera com Aristoteles que surgirda uma teoria mais
sistematica sobre os géneros e sobre a natureza do
discurso. No capitulo 3 da Retorica, Aristoteles diz que
ha trés elementos compondo o discurso: a) aquele que
fala; b) aquilo sobre o que se fala e ¢) aquele a quem se
fala.

Ainda segundo Aristoteles (apud Marcuschi), existem num discurso trés tipos de

ouvintes que operam: i)como espectador que olha o presente; ii)como assembléia que olha
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o futuro e iii) como juiz que julga sobre as coisas passadas. A esses trés tipos de
julgamento associa, entdo, trés géneros de discurso retorico: a) discurso deliberativo; b)
discurso judiciario e c) discurso demonstrativo (epiditico).

Atualmente, como diz Swales (1990:33), “género ¢ facilmente usado para referir
uma categoria distintiva de discurso de qualquer tipo, falado ou escrito, com ou sem
aspiragoes literarias.”

Introduzindo as nog¢des de propésito comunicativo ¢ comunidade discursiva,
Swales define género como “uma classe de eventos comunicativos cujos membros
partilham um dado conjunto de propdsitos comunicativos. Esses propdsitos sao
reconhecidos pelos experts, membros da comunidade de discurso e com isso constituem a
base ldgica para o género.”

Para Bakhtin, os géneros sdo “tipos relativamente estdveis de enunciados”. Essa
relativizagdo da estabilidade do género deve-se a evolucdo da propria cultura na qual ¢
produzido.

Tal como o ¢ a atividade humana, a variedade dos géneros do discurso ¢
inesgotavel e, a propor¢do que a esfera social na qual € produzido se desenvolve, estes vao
ampliando-se e diferenciando-se, o que caracteriza a sua plasticidade. Segundo a visdo
bakhtiniana (1997:280), a diversidade funcional parece tornar os tracos comuns a todos os
géneros do discurso. Devido a essa dificuldade, classifica os géneros em primarios e
secundarios. Os primarios, que intitula de simples, sdo os géneros que se constituem em
circunstancias de uma comunicacdo verbal espontidnea e os secundarios que chama de
complexos, seriam o romance, o teatro, o discurso cientifico, o discurso ideoldgico, etc.

Tratando os géneros do discurso como fenomeno social, Bakhtin acrescenta que

pelo fato de exigirem uma forma padronizada eles ndo sdo aptos para refletir a

20



individualidade. Na maioria dos géneros do discurso (com exce¢do dos gé€neros artistico-
literarios), “o estilo individual ndo entra na inten¢do do enunciado.”

Bronckart (1999:103) comenta que “a apropriacdo dos géneros ¢ um mecanismo
fundamental de socializacdo, de insercdo pratica nas atividades comunicativas humanas.”
A tudo isso equivale dizer que os géneros estdo situados numa relacdo socio-historica,
amparados por contextos que os legitimam como fendmenos sociais que ndo se
enquadrariam em estilo individual.

Para Halliday (Escola de Sidney), cujos principios aplicados se referem a chamada
Lingiiistica Sistémico-Funcional, com fortes influéncias da no¢do de contexto de situagdo
desenvolvida pelo antropdlogo e etnolingliista Malinowski, o género vincula-se aos
aspectos discursivos, ligando-se a agdo social. Assim o autor se posiciona sobre a distingdo
de género em comparagdo com registro:

A estrutura genérica ¢ externa ao sistema lingiiistico; é
linguagem enquanto a proje¢do de uma estrutura
semidtica de nivel mais alto. Ela ndo ¢ simplesmente
um traco dos géneros literarios; hd uma estrutura
genérica em todos os discursos, incluindo a
conversagdo espontanea mais informal. A nog¢do de
estrutura genérica pode ser posta no interior do quadro
teorico geral da nocdo de registro, que ¢ o padrdo

semantico caracteristicamente associado ao ‘contexto
de situagdo’ de um texto. (1978:134)

Vale salientar que para Haliday “o texto ¢ um conceito semantico”, por esse
motivo, mantém uma estreita relacdo com o contexto social. Pela sua visdo tedrica ,
percebemos que o registro estd sempre vinculado ao codigo e o género sempre vinculado
ao discurso realizado concretamente na situagdo social e na relacdo entre individuos. O
conceito de estrutura genérica ¢ dado pelo autor como a forma que o texto apresenta e

que ajuda a caracterizar a textura do texto.
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Carolyn Miller (Escola Norte-Americana), adotando a Teoria da Estruturagdo de
Giddens, considera que a conduta do individuo ¢ a reprodugdo das estruturas sociais e
culturais mais gerais da coletividade e enfatiza que “os atores sociais criam a recorréncia
em suas acoes ao reproduzir os aspectos estruturais das instituicdes” (1994:37).

A autora deseja que o género seja visto como um constituinte especifico e
importante da sociedade, um aspecto maior de sua estrutura comunicativa, uma de suas
estruturas de poder que as instituicdes controlam, para isso sugere o conceito de
comunidade retorica como entidade virtual.

Bhatia parte da definigdo de género dada por Swales (1993:16), entretanto
desenvolve posteriormente sua propria nog¢do de géneros acrescentando elementos de
natureza psicologica e introduzindo o conceito de operacgdes taticas. Segundo o autor
“género ¢ uma instdncia de uma realizagdo bem-sucedida de um propdsito comunicativo
especifico, usando um conhecimento convencionalizado dos recursos lingiiisticos e
discursivos.”.

Resumimos, nas perspectivas tedricas acima, a no¢do de géneros como fendmenos
estruturados da acdo social, constituintes especificos da sociedade e um aspecto da
comunica¢do situada sempre em contexto, pois a cultura ¢ elemento superveniente na
constru¢do do género. Por serem os géneros ‘“agdes retoricas”’(Miller, 1994:28)
complexas”, as palavras-chave destes sdo a interdiscursividade ¢ a intertextualidade,
tema sobre o qual nos debrugaremos no decorrer do presente estudo, demonstrando que o
género publicitario ¢ multifacetado e “arlequinal”.

A noc¢do de “propdsito comunicativo” (Swales) sera utilizada ao longo deste
trabalho em virtude de considerarmos adequadas a pratica publicitaria, uma vez que esta

tem o proposito de vender um bem/ou servico agregado a sua atividade
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comunicacional.(apesar de sabermos que o autor a utilizou em lingiistica aplicada a
aquisi¢ao de uma segunda lingua.)

A visdo bakhitiniana dos géneros também estara presente em varios momentos do
presente estudo, ndo s6 na abordagem formal dos géneros e no que se refere a sua relativa
estabilidade, mas também no que se refere aos proprios enunciados que neles se realizam
como “elos na cadeia da comunicac¢ao verbal”.

Como Bahktin, Miller observa que os atores sociais criam a recorréncia em suas
acdes ao reproduzirem os aspectos estruturais das institui¢des. Esse conceito de recorréncia
¢ também adequado ao recurso da intertextualidade e da interdiscursividade, pois tratam-se
de recorréncias aos “ja-ditos”.

Comungamos com a proposta de Halliday quando relaciona texto e contexto social,
principalmente quando vincula o género ao “discurso realizado concretamente na situacao
social”, visto que nosso estudo dentro da “estrutura genérica” do género publicitario
abracara a observagdo do discurso concretamente realizado. A nog¢do de género, portanto,
situa-se em nivel superior, na “estrutura semiética” que lhe da o carater genérico e realiza o
enquadre cultural. O género publicitario é, pois, realizacdo semiologica de discurso
cultural e socialmente produzido.

O conceito de “operagdes taticas” formulado por Bhatia em sua perspectiva
psicoldgica da anélise dos géneros nos foi muito Util na medida em que abordamos essas
estratégias, concretizadas no entrelagamento dos géneros, fato muito comum na hibrida
estrutura publicitaria (intergenericidade).

Enfim, necessitamos dessas perspectivas teoricas para subsidiar o presente estudo,
em virtude de estarmos tratando da realizagcdo concreta do discurso publicitario, dentro da
estrutura genérica publicitaria, fatos que em dado momento se entrecruzam. A forma e a

fungdo. O género e o discurso.
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”0O aprendizado dos géneros, por serem eles relacionados as estruturas sociais, €
uma questdo de experiéncia social.”(Hasan, 1989:68) . Essa assertiva traduz o tom e o
espirito com que tratamos os géneros no presente capitulo, conduzindo as manifestagdes
mais expressivas dos estudiosos que comungam com o tratamento do género como forma

de a¢do social.

1.2 .Género e Estilo

Fairclough (2001:163) nos chama a atencdo para o fato de que um género tende a
ser associado a um estilo particular. O estilo, de acordo com o autor, ¢ dificil de ser
identificado e tem sido usado de vérios modos, mas pode ser classificado considerando os
trés parametros principais: o tenor(rela¢ido), o modo e o modo retérico do texto.

O estilo varia de acordo com o tenor, isto acontece com o tipo de relagdo que existe
entre os participantes na interacdo, podendo-se classificar os estilos com termos como:
formal, informal, oficial, intimo ou casual etc.Bakhtin (322) faz o seguinte comentario a
esse respeito:

As nuangas do estilo sdo mais sutis quando se devem
ao carater pessoal e ao grau de proximidade do
relacionamento existente entre o destinatdrio e o
locutor.(...) A estrutura da sociedade em classes
introduz nos géneros do discurso e nos estilos uma
extraordinaria diferenciacdo que se opera de acordo
com o titulo, a posi¢do, a categoria, a importancia
conferida pela fortuna privada ou pela notoriedade
publica, pela idade do destinatario e, de modo
correlato, de acordo com a situagdo do proprio locutor
(ou escritor).(...) Tudo isso para ilustrar a influéncia do
destinatario sobre a estrutura e o estilo do enunciado.

Constitui-se em estratégia habitual da publicidade o uso do estilo informal, através

do qual conquista a empatia com seu publico destinatério e disfarca as marcas lingiiisticas

do poder.
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De acordo com o modo, os textos sdo escritos ou falados ou uma combinagdo dos
dois (escrito para ser falado, escrito como se falado e falado como se escrito).Essa
combinacdo do falado e do escrito aproxima-se do conceito de cenografia desenvolvido
por Maingueneau, (2001:88-89) onde um texto escrito, especialmente o publicitario, pode
colocar ” em cena o estilo falado” para construir o ethos de um enunciador que se dirija a
um co-enunciador especifico.

De acordo com o modo retdrico, os textos podem ser classificados como
argumentativo, descritivo e expositivo.

Entretanto reiterando a sua concepg¢do de dialogismo em todo enunciado, Bahktin
(1979:324) alerta que ndo se pode definir o estilo baseando-se unicamente no contetido do

discurso e na relagdo expressiva do locutor com esse contetdo:

Quando se subestima a relagao do locutor com o outro
e com seus enunciados, ndo se pode compreender nem
o género nem o estilo de um discurso. O estilo
chamado neutro ou objetivo, o estilo das exposi¢des
essencialmente concentradas no seu objeto e que, ao
que parece, deveriam ignorar o outro, ndo deixa de
implicar certa idéia de destinatario. Esse estilo
objetivo-neutro seleciona os recursos lingliisticos em
funcdo ndo s6 de uma adequacdo ao objeto do discurso,
mas também do pressuposto fundo aperceptivo do
destinatario do discurso(...) O estilo objetivo-neutro
pressupdoe uma espécie de identificacdo entre o
destinatario e o locutor, uma comunhao de pontos de
vista, 0 que ocorre a custa de uma recusa de
expressividade.

Desse modo, infere-se que o estilo subjaz das condi¢des de produgdo de um
enunciado e, conseqiientemente, das condi¢des de produgcdo do género em que se
estrutura. A polidez, a preservagdo das faces e outras sutilezas na determinacdo desse

estilo tm como meta principal o dialogismo, a alteridade, mostrando a dimensdo
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profundamente interativa da linguagem oral ou escrita. Repetimos, portanto, Bakhtin
quando este diz que “toda enunciacdo, mesmo sob sua forma escrita cristalizada, ¢ uma

resposta a alguma coisa e ¢ construida como tal. (...)” (1977:106)

1.3.Evento e Suporte

Por se constituirem em praticas soOcio-discursivas, os géneros podem ser
considerados como eventos discursivos lingliisticamente situados, embora ndo exista
necessariamente uma relagdo direta entre evento textual e género. Os eventos podem ser
descritos como ocorréncia e sempre estdo subordinados a algum género. Alguns eventos
sdo suportes ¢ nao um género. E o caso da aula, onde podem ser desenvolvidos vérios
géneros. (aula expositiva, aula participativa, semindrio) Marcuschi (2000:16) esclarece
entretanto que ndo ha uma relacdo analdgica entre a aula e um jornal, pois, diferentemente
do jornal, que ¢ um suporte material, a aula seria um suporte “sdcio-cognitivo.”Para
Mainguenau (2001:71), o suporte ndo ¢ acessorio e sim uma dimensdo essencial, pois
torna-se necessario “reservar um lugar importante ao modo de ‘manifestacdo material’ dos
discursos. O autor afirma:

(...)Hoje estamos cada vez mais conscientes de que o
midium n3o ¢ um simples ‘meio’ de transmissdo do
discurso, mas que ele imprime um certo aspecto a seus
contetidos ¢ comanda os usos que dele podemos fazer.
O midium ndo ¢ um simples ‘meio’, um instrumento
para transportar uma mensagem estavel: uma mudanca
importante do midium modifica o conjunto do género

do discurso.
Em N.T. se esclarece que na traducdo do Curso de Midiologia Geral (Vozes, 1993),
obra de R. Debray citada por Maingueneau, fala-se de médium (pl.médiuns), para se fazer

referéncia as mediacdes pelas quais uma idéia se torna forga material. Nesse sentido, o
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termo distingue-se de mass media. O tradutor considerou mais oportuno a forma midium
por analogia a forma j4 consagrada midiologia, j& que médium se refere a outro conceito.
Maingueneau ainda acrescenta:

Foi sobretudo com a chegada dos midiuns audiovisuais
e o desenvolvimento da informdtica que tomamos
consciéncia desse papel crucial do midium. Eles
revolucionaram efetivamente a natureza dos textos e
seu modo de consumo. Seu surgimento provocou uma
ruptura com a civilizag¢do do livro, que trazia em si toda
uma concepcdo do sentido. Revolucdo que teve
também como efeito uma melhor conscientizacdo da
especificidade do oral e das modificacdes
anteriormente introduzidas pela escrita e pela imprensa.

O autor considera que o modo de transporte e de recep¢ao do enunciado condiciona
a propria constituicdo do texto e modela o género do discurso. Como exemplo, cita os
casais em dificuldade que discutem seus problemas em um falk show na televisdo, em vez

de se expressarem no consultério de um psicélogo.

1.4. Enunciados orais e graficos

Com relacdo aos suportes fisicos, o oral se transmite por ondas sonoras e o grafico
por signos inscritos em um suporte sélido (papel). Entretanto essa distingdo ndo considera,
por exemplo, a diferenga entre textos escritos a mao e textos impressos. Tradicionalmente
tem-se associado a oralidade a instabilidade e a escrita a estabilidade. Sobre esse fato,
Maingueneau (ibidem:72) nos esclarece:

O importante nao € tanto o carater oral ou grafico dos
enunciados, mas sua inscrigdo em formas que
assegurem sua preservacdo. Existem efetivamente
géneros de discurso orais (méaximas, ditados, aforismos,
lemas, cangdes, formulas religiosas etc.) nos quais os
enunciados, embora orais, cristalizaram-se por se
destinarem a ser indefinidamente repetidos. (...) A
versificagdo desempenhava um papel essencial nesse
trabalho de estabilizacdo dos textos; da mesma forma
os atuais slogans publicitdrios, para serem
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memorizados, respeitam, geralmente, coercgdes
poéticas(‘Melhoral, Melhoral, é melhor e ndo faz mal’,
‘Se é Bayer é bom’).

Além do exposto, sabemos que enunciados orais e escritos podem ou nao ter
contrapartes formais mutuas. Um aspecto nessa questdo a ser contestado ¢ a
impossibilidade de se situar a oralidade e a escrita em sistemas lingiiisticos diversos. Os
textos orais, por exemplo, tém uma realizacdo multissistémica (palavras, gestos etc) e os
textos escritos também ndo se circunscrevem apenas ao alfabeto, pois envolvem fotos,
ideogramas, icones (computador) e grafismos de todo tipo. De acordo com o grafico

abaixo, observamos as mesclagens dos géneros na relacdo fala-escrita (Marcuschi,

2000:117):

Concepgio
{oral)

Meio F

{sonoro)

E Meio
(zrifica)

E

{escrita)
Concepgan

Uma outra maneira de ver as relagdes de complementaridade seria na grade
do continuo dos géneros: Marcuschi também nos mostra que para analisar as relagdes
entre a fala e a escrita ¢ interessante tratar o problema como Koch & Osterreicher
(1985:17), complementando com Heinemann & Viehweger, que observaram os géneros
dentro de uma escala que iria do mais prototipico da fala ao mais prototipico da escrita,

havendo, portanto, zonas de interseccao de tal modo que certos textos partilhariam das
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duas modalidades, numa espécie de mescla ou de hibridizagdo textual. O autor acrescenta:
“Assim como temos uma zona de intertextualidade tipologica, também teriamos uma zona
intermodal fala-escrita, como por exemplo, o caso dos textos no género noticia televisiva.”
O grafico do autor (ibidem,112), demonstrado a seguir, ¢ constituido de dois tridngulos

sobrepostos que formam os dois dominios: oralidade e escrita.

Textoz da Ezcita
GEl, GE... GEn

—
EZCRITA

FALA

s Textoz da Ezoita
GF1, GF1... GFn

De acordo com o grafico, tanto a fala como a escrita se ddo em dois continua:
a) na linha dos diversos géneros textuais (GF1, GF2...GFn; GE1, GE2...Gen)

b) na linha das caracteristicas especificas de cada modalidade.

Como observamos, os géneros textuais sdo ancorados e se reproduzem na cultura, dai
seu carater hibrido também na relagdo fala-escrita. Esse dinamismo das sociedades,
especialmente das sociedades urbanas, exige uma adequacdo estrutural dos géneros para o
éxito de seu propdsito comunicativo. Consideramos bastante claro que a fala e a escrita nao
sao modalidades dicotomicas, existindo a possibilidade de tratar o continuo dos géneros na
relacdo fala-escrita dentro de uma hipotese mais forte que ¢ a de dominios especificos e
mistos. A funcionalidade dos géneros lhes d4 essa maleabilidade, produzindo uma
hibridizacdo modal, dai o género publicitario usar ¢ abusar dessas possibilidades para

obtencao do éxito em suas comunicagdes que sdo adequadas ao publico interpelado.
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1.5 As Condicoes de Exito de um Género
Os géneros encontram-se submetidos a condi¢gdes de éxito. Essas condigdes de

éxito sao classificadas por Maingueneau ( ibidem,66) da seguinte forma:

e Uma finalidade reconhecida

A publicidade visa seduzir, para, em ultima instancia, vender o produto.

A determinagdo correta dessa finalidade ¢ indispensdvel para que o
destinatario possa ter um comportamento adequado ao género utilizado.

e O estatuto de parceiros legitimos

Nos diferentes géneros do discurso ja se determina de quem parte € a
quem se dirige a fala. A cada um deles correspondem direitos e deveres,
mas também saberes: o leitor de uma revista cientifica de cardiologia
deve possuir um saber médico diferente do que detém um espectador de
televisao sobre doengas cardiovasculares

e O lugar e 0 momento legitimos

Todo género de discurso implica um certo lugar e um certo momento
que o legitimam.

e O suporte material

Uma modificagio do suporte material de um texto modifica
radicalmente um género de discurso.

e Uma organizacio textual

Todo género de discurso estd associado a uma certa organizacao textual
que cabe a Lingiliistica Textual estudar. Um género elementar como o
provérbio ¢ constituido de um s6 enunciado estruturado de maneira
binaria (‘Tal pai, tal filho).

E bastante observavel como o género publicitario é produzido sempre dentro dessas
condigdes de éxito, fator primordial para a concretizacdo do seu proposito comunicativo.
Além da finalidade 6bvia que ¢ a de vender o produto ou servigo, o género publicitario
realiza-se sempre no suporte que mais se adeqiie ao produto anunciado e ao publico-alvo.
Por interpelar o sujeito, necessita de um lugar ¢ momento legitimos para se dirigir ao
parceiro ideal, dai a perseguicao constante da perfeicdo e da adequagdo do seu texto as

condi¢des de éxito do género.
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1.6. A Intertextualidade dos Géneros e a Heterogeneidade Tipolégica

Marcuschi (2000:26) esclarece que quando dominamos um género textual nao
dominamos uma forma lingiiistica e sim uma forma de realizar lingiiisticamente objetivos
especificos em situagdes sociais particulares. Para o autor, um género textual ¢ uma forma
textual concretamente realizada e encontrada como texto empirico que se expressa em
designacdes diversas como: receita culinaria, bilhete, bula de remédio, etc, cujas distingdes
ndo sdo predominantemente lingiiisticas, mas funcionais e pragmadticas. Ainda segundo
Marcuschi, os critérios para distinguir os tipos textuais sdo lingiiisticos e estruturais, sendo
os géneros designacdes de uso e os tipos designagdes tedricas.

Com relagdo ao uso da intertextualidade tipologica de géneros no discurso
publicitério, escreve:

A publicidade opera de maneira particularmente
produtiva na subversio da ordem instituida para
chamar a atencdo para a venda de um produto. Parece
que desenquadrar o produto de seu enquadre normal ¢
uma forma de enquadré-lo em nosso enfoque para que
o vejamos de forma mais nitida no mar de ofertas de
produtos.(2000:26)

O diagrama abaixo, segundo o autor, representa a intertextualidade tipologica.

INTERTEXTUALIDADE TIPOLOGICA

Fungdo do
Género A

Publicidade no
Formato de uma

bula de remédio
Forma do Forma do

Género A Género B
bula de remédio

publicidade

Funcgao do
Género B
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Como exemplo temos a publicidade do BCN em forma de verbete que descrevemos

a seguir:

“Relacionamento. Substantivo masculino. Capacidade de se relacionar.
Conviver. Se comunicar com os semelhantes

Mais adiante o anunciante esclarece:

Ha trés anos o BCN foi o primeiro Banco a enxergar a importdncia do

relacionamento e criou a Conta de Relacionamento.

(Isto E/1611-16/8/2000).

1.6.1 Identidade Genérica

Hasan (1989:54), para quem texto e contexto estdo intimamente interligados,
considerando texto como uma unidade, seja ele uma unidade de estrutura e uma unidade de
textura, chama de Configuracdo Contextual um conjunto de valores realizados pelas
variaveis que estdo na situacdo social. Para tal, utiliza os termos de Halliday como
indicadores que referem os aspectos da situacao social: Campo, Rela¢oes ¢ Modo.

A autora afirma que em todos os textos ha elementos obrigatérios € opcionais e
uma determinada seqiiéncia que resulta numa dada estrutura. A esta seqiiéncia chama de
Estrutura Genérica Potencial. Entretanto, ¢ importante pensar em termos da relacao
texto x contexto, a fim de dar conta da estrutura genérica, pois nao ¢ possivel observar cada
texto como uma entidade individual. O dominio de um género ndo implica o dominio de
todos.

Com base nesses pressupostos, a autora aborda o problema da identidade genérica,
quando se tem, por exemplo, uma publicidade em formato de verbete de dicionario como
vimos acima. Dissocia, entdo, a forma genérica da funcio genérica.

Hasan desenvolve o modelo geral da relacdo entre cultura, significacdo e situacao

que origina a identidade genérica.
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Cultura, significacio e situaciio

Cultura

— T

Potencial semiotico ¢ > valores situacionais significativos

!

Potencial semantico ¢ P todos os valores CRM possiveis

!

Potencial semintico «—¥ uma calibracio dos valores de CRM

especifico do género
((Legenda: C = Campo; R = Relag¢des; M = Modo) (Halliday/Hasan, 1989:100)

De acordo com o diagrama acima, a partir do aspecto semidtico e dos valores, as
relacdes horizontais e verticais passam a ser bidirecionais € se complementam e co-
determinam. Assim, a identidade do género nao vem apenas de sua forma e sim de sua
Configuragao Contextual.

Para melhor ilustrar a abordagem de Hasan, observemos a peca publicitiria a

seguir:

CURRICULUM VITAE

Dados Pessoais
Nao é da sua conta.

Idade
Bem menor que a sua.

Experiéncia
De vida.

Linguas
S6 uma comprida e vermelha.

Salario Pretendido
Ndo te interessa.

Referéncias
Mamae, ela diz que sou o maximo.
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Pela estrutura do texto e pelo proprio titulo assumido, temos um curriculunt vitae.

Ocorre que, na outra pagina, temos a explicacao da cilada:

CACA VI

DE ADEUS A0 ANONIMATO.

VIRE VJ DA MTV

A MTV e a Coca-Cola estdo a caga de novos VJs. Participe ja.

(Isto E — GENTE,de 05/07/2002, pag.. 4 E 5)

A dissociacdo inicial da forma genérica do texto em relagdo a sua fungdo genérica
visava a interpelacdo do sujeito que faz o perfil do DJ procurado pela MTV: jovem e
irreverente. De acordo com o diagrama de Hasan (1989:54), existem varios sistemas do
ser, do dizer e do agir que, por sua vez, constroem as significagdes dos valores situacionais
e “o género ndo ¢ apenas uma estrutura formal, mas sempre apresenta uma significagao

potencial associada a ele.”

1.6.2. A Cenografia e o0 Género Publicitario

Com respeito a esse entrelacamento de géneros dentro de um mesmo enunciado,
especialmente nos textos publicitarios, Dominique Maingueneau (2001:87) desenvolve,
dentro da perspectiva pragmatica, a teoria das cenas da enunciaciio . Para Maingueneau, a
fala ¢ encenada e essa encenagdo se compde de trés cenas: a cena englobante que
corresponderia ao tipo de discurso (religioso, politico etc), a cena genérica relativa ao
género ¢ a cenografia. Sendo que as duas primeiras ddo o que o autor chama de quadro
cénico. Deter-nos-emos especialmente na cenografia. Segundo Maingueneau, na realidade
ndo ¢ com um quadro cénico que nos deparamos, na maioria dos antincios publicitarios,
mas com uma cenografia, porque normalmente os autores de uma publicidade podem
apresentd-la por intermédio de cenografias bem diversas: “uma poesia lirica, instru¢des de

uso, uma charada, uma descricao cientifica.” A cenografia, de acordo com o dizer do autor,
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leva o quadro cénico a se deslocar para um segundo plano. O leitor cai numa espécie de
armadilha. Por exemplo, o BNDES decidiu inovar, colocando em cena o estilo de_anuncio

de filme:

A maior exportadora de minério de ferro do planeta. Uma superproducgdo
brasileira. Um sucesso nacional e internacional. Em um banco ou corretora
perto de vocé. ACAO PRA VALER .ACOES DA VALE DO RIO DOCE. O

BNDES APRESENTA O LANCAMENTO DO ANO. NAO PERCA.

(Isto £, n° 1692/pag. 18, 06/03/2002)

“A cenografia implica, desse modo, um processo de enlacamento paradoxal. O
discurso publicitario ndo deixa prever antecipadamente qual cenografia sera utilizada.”
(op.cit.88)

Observe-se que todo um campo lexical relativo a antincios de filmes de acdo ¢
mobilizado no anuncio do BNDES. E interessante também notar o jogo de polissemia
nesse texto. Ao analisarmos este aniincio, percebemos que o proposito comunicativo foi o
de chamar a atencdo do interlocutor para a venda das a¢des da Vale do Rio Doce e, para
tal, langou-se mao da cenografia como uma operacio tatica enquanto decisdo de como
melhor atingir os objetivos buscados.

Com relacdo a intertextualidade dos géneros, os diagramas de Marcuschi
(Intertextualidade Tipoldgica dos Géneros) e Hasan (Identidade Genérica) descrevem o
mesmo fendmeno: forma e funcdo genérica dissociados, sendo o modelo de Hasan
desenvolvido com base na relagdo entre cultura (potencial semidtico), significagdo
(potencial semantico) e situacdo (valores situacionais, incluindo campo relagdes e modo).

Maingueneau faz uma abordagem diferente dessas” ciladas” de entrelagamento de

géneros (aos quais chama de cenografia). Consideramos essa abordagem de Maingueneau
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mais ampla, pois “todo discurso, por sua manifestacdo mesma, pretende convencer
instituindo a cena de enuncia¢do que o legitima” (op. cit. 89) e a cenografia, no caso
especifico da publicidade, deve ser adaptada ao produto e ao sujeito interpelado. O que nos
levard a constru¢do de um ethos. (‘assunto que trataremos no capitulo 5 )

A heterogeneidade tipologica ocorre constantemente em qualquer texto, visto que
torna-se dificil encontrarmos um texto no qual predomine um Unico tipo e considerando-se
que o tipo textual ¢ determinante das estruturas lingiiisticas e formais. Na heterogeneidade
tipoldgica, um género realiza varios tipos textuais. Por exemplo, um texto como a
publicidade pode ter uma seqiiéncia narrativa e uma seqiiéncia argumentativa.

A tipologia textual ¢ um aspecto fundamental dos estudos lingiiisticos porque

representam uma estabilizacdo de enunciados e textos sob varios aspectos.

1.6.3. As competéncias (Lingiiistica, Genérica, Enciclopédica)

Para que o leitor especifique o género do texto que esta sendo produzido, langa mao
de trés grandes sistemas cognitivos, de acordo com Heinemann e Viehweger (1999:111): o
saber lingiiistico, o saber enciclopédico e o saber interacional.

A esses saberes Maingueneau (2001:41) atribui a qualificagdo de competéncias e
chama o dominio das leis do discurso e dos géneros de competéncia genérica. O autor
lembra como exemplo da competéncia genérica natural o fato de que, mesmo ndo
dominando certos géneros, somos geralmente capazes de identificd-los e de ter um
comportamento adequado em relagdo a eles. E pouco freqiiente, portanto, insultar o
publico numa conferéncia. Dessa forma, o dominio da competéncia comunicativa , para
“produzir e interpretar os enunciados de maneira adequada as multiplas situacdes de nossa
existéncia” mobiliza uma competéncia lingiiistica e uma competéncia enciclopédica. Essas

competéncias interagem para produzir uma interpretagao.
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Koch  (2002:53)

13

que “a competéncia sociocomunicativa  dos

falantes/ouvintes leva-os a detec¢do do que ¢ adequado ou inadequado em cada uma das

praticas sociais”. A autora esclarece:

E acrescenta:

Essa competéncia leva ainda a diferenciacdo de
determinados géneros de textos, como saber se se esta
perante uma anedota, um poema, um enigma, uma
explicagdo, uma conversa telefonica etc. Ha o
conhecimento, pelo menos intuitivo, de estratégias de
construgdo e interpretagdo de um texto. A competéncia
textual de um falante permite-lhe, ainda, averiguar se
em um texto predominam seqiiéncias de carater
narrativo, descritivo, expositivo ou argumentativo.(...)

O contato com os textos da vida quotidiana, como
anuncios, avisos de toda a ordem, artigos de jornais,
catdlogos, receitas médicas, prospectos, guias
turisticos, literatura de apoio a manipulagdo de
maquinas, etc., exercita a nossa capacidade metatextual

para a constru¢ao e inteleccao de textos.

Ainda de acordo com Koch (ibidem: 48), as propriedades formais ou estruturais,

comuns a determinados géneros ou tipos (intertextualidade de carater tipologico), podem

ser detectadas por meio da comparagdo dos textos produzidos em determinada cultura, que

sdo armazenados na memoria dos usuarios sob a forma de esquemas textuais ou

superestruturas  (cf.Van Dijk).

Tais esquemas, que sdo socialmente adquiridos,

desempenham papel de grande relevancia no processamento textual.

Sabemos que algumas marcas lingiiisticas facilitam esse processo de identificagdo

do género. E o caso de:

- “Era uma vez”(abertura de narrativa)
“Prezado amigo” (abertura de carta)
“Alo, quem ¢é?” (telefonema).

Pelo fato de criarem uma expectativa no interlocutor e prepara-lo para uma

determinada reagdo, os géneros sdo considerados como modelos comunicativos.
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Gilich (1986:34, apud Marcuschi) observa que as situagdes € 0s contextos em que
os falantes ou escritores designam seus géneros de texto sdo em geral aquelas em que
parece relevante designa-los para chamar a aten¢ao sobre determinadas regras vigentes.

Maingueneau (2001:60) nos informa que a tipologia das func¢des da linguagem de
R. Jakobson ¢ a mais célebre dessas classificagdes de ordem comunicacional. Os discursos
sdo classificados de acordo com a funcdo predominante. Entretanto alerta para o manuseio
dessa tipologia, uma vez que um mesmo discurso mobiliza muitas fungdes.

De acordo com as postulacdes tedricas citadas, verificamos os géneros do discurso
em varias perspectivas tedricas , mas que comungam na designa¢do de género como
produto da atividade humana, de género como fato ou evento social. Mudam as
nomenclaturas utilizadas, mas ndo muda a esséncia dessas defini¢des, nas quais se procura
evidenciar que a fala humana, ou a comunica¢do humana s6 pode materializar-se através
da realizagdo de um género do discurso. A constatacdo que chegamos com relagdo a
pratica publicitaria ¢ a de que esta se constitui em um género formalmente multifacetado e
muito pouco estavel, contrariando o enunciado bakhtiniano. Essa constante metamorfose
do género publicitario ¢ produto de uma estratégia de persuasdo adaptada ao contexto
situacional e ao consumidor que pretende interpelar. Nao obstante, preferimos fechar este
capitulo com a fala de Bakhtin quando este diz (GD, ibidem:302):

Se ndo existissem os géneros do discurso € se nao os
dominassemos, se tivéssemos de crid-los pela primeira
vez no processo da fala, se tivéssemos de construir

cada um de nossos enunciados, a comunicagdo verbal
seria quase impossivel.
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2. PROPAGANDA E PUBLICIDADE - CONCEITUACAO E BREVE

HISTORICO

Em seu artigo A Publicidade e sua Filosofia (1974:82), Louis Quesnel questiona: o

que ¢ a publicidade? Como resposta, relaciona uma série de conceitos, dos quais

selecionamos alguns que julgamos pertinente citar:

.A publicidade ¢ um sistema de comunicagdo que coloca em relagao
produtores e consumidores através dos distribuidores e dos mass
média.

.A publicidade ¢ uma arma de marketing a servico das estratégias
comerciais ofensivas da empresa na guerra econdmica para a
conquista dos mercados.

.A publicidade ¢ uma forma capitalista de propaganda e de
exploracdo dos consumidores, a servigo das grandes companbhias,
para a realizacao do lucro méximo.

.A publicidade ¢ um universo de signos e uma técnica da
significagdo que depende de uma semiologia e de uma retdrica.

O autor observa que essas teorias ndo correspondem a idéia que os usudrios e

beneficiarios da publicidade fazem dela e cita sete fungdes que a publicidade

desempenharia:

uma funcdo de lideranca econdémica. A publicidade deve criar a
confianga, melhorar a imagem de marca, estabelecer a reputagao, etc.
uma fungdo de antagonismo comercial. A publicidade deve
neutralizar a concorréncia, fazer pressdo sobre os distribuidores .
uma fungdo de incentivo. A publicidade deve fazer comprar “aqui e
agora”, incitar o possivel comprador a tentar o produto, persuadi-lo.
Uma funcdo de criar habitos. A publicidade deve lembrar o
produto, ensinar as pessoas a pedirem a marca, converter os clientes
ocasionais em clientes regulares.

Uma funcdo de inovaciio. A publicidade deve abrir novos mercados,
langar produtos novos ou sugerir novas utilizagdes dos produtos.
Uma fungao de expansao do consumo. A publicidade deve incitar o
aumento da grandeza das unidades de produto compradas e a
freqiiéncia dos atos de consumo.

Para o autor, articulado ao sistema de poder da sociedade global, do qual ¢ um dos

elementos, o chamado Subsistema Publicidade ¢ multifuncional: compreende fungdes
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manifestas, essencialmente economicas ¢ fungdes latentes, de ordem cultural, devendo ser
considerado como um modo de aculturacdo topico das sociedades economicamente
desenvolvidas.

Na realidade, a linguagem publicitaria ¢ simbolica (cf. Lagneau, 1974:118), ndo
somente porque manipula os simbolos, o que acontece com qualquer lingua, mas também,
e especialmente, porque trabalha para simbolizar, para reunir (embora excluindo). Dai ser
reconhecida como institui¢ao social, ¢ o que recebe por ter esse poder de agrupamento.

Carvalho (2000:13) nos esclarece que a linguagem publicitaria é organizada de
forma diferente das demais mensagens, porque impde nas linhas e entrelinhas, valores,
mitos, ideais e outras elaboragdes simbolicas, utilizando os recursos proprios da lingua
que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico-semanticos, ou morfossintaticos.

Fonéticos: sons caracteristicos com realizagdo através das onomatopéias e
motivagoes sonoras como a aliteracao e a assonancia.

Léxicos-semanticos: criacdo de termos novos, mudancas de significado, construcao
ou desconstrugdo de palavras, usos conotativos .

Morfossintaticos: flexdes diferentes e grafias inusitadas, sintaxe nao-linear etc.

Acrescentamos a esta listagem os aspectos (con)textuais que sdo chamados ao texto
para ressignificar nessas elaboracdes simbolicas, onde os ja ditos se entrelacam horizontal
e verticalmente.

Ainda Carvalho (2000:17) tratando a publicidade como “um dos instrumentos de
controle social” cita Lagneau quando explicita as vias pelas quais a publicidade cumpre
sua finalidade:

A via psicologica revela que a eficacia publicitaria do
jogo de palavras resulta do fato de que esse jogo, para o

receptor do anuncio, ¢ erdtico no sentido psicanalitico
do termo.(...)
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A via antropoldgica parte da proclamagdo da
irracionalidade do receptor. O jogo simbolico dos
signos reaviva arquétipos coletivos ocultos mas
fundamentais(...)

A via socioldgica parte do fato de que, ndo se dirigindo
a ninguém em especial, a publicidade da a cada um a
ilusdo de que dirige-se a ele individualmente(...)

2.1. Propaganda ou Publicidade?

Em portugués, de acordo com Sandmann (1999:10), o termo publicidade ¢ usado
tanto para a propagacdo de idéias como no sentido de publicidade. Desse conceito
comungam vdrios cientistas da linguagem, entre eles Patrick Chareaudau. Para este
trabalho, escolhemos o termo publicidade por concordarmos com Nelly Carvalho
(2000:10) quando afirma que a propaganda distingue-se da publicidade quanto ao universo
que explora. A autora afirma: “a propaganda politica (institucional, religiosa, ideologica)
estd voltada para a esfera dos valores éticos e sociais enquanto a publicidade comercial
explora o universo dos desejos, um universo particular”, sendo mais “leve” e mais
“sedutora”.

A linguagem da propaganda comercial ¢ especifica, possuindo um codigo proprio,
com caracteristicas bem definidas. Trata-se de um género que nada tem a ver com nenhum
outro. Muitas vezes assimila elementos de outros géneros, como vimos no capitulo
anterior, mas os transforma a sua maneira.

Segundo Ladeira (1987:113) “esse assimilar de géneros ndo empresta a linguagem
publicitaria os valores necessdrios e exclusivos da expressdo artistica. Essas qualidades
podem ser encontradas no texto publicitario, mas em geral exatamente naquilo que nesse
discurso especifico ¢ menos publicitario”.

Essa conclusdo da autora ndo visa nenhuma rigidez académica quanto a forma do

género, mas registra que ha momentos em que esses géneros chegam a se confundir

tornando-se dificil definir fronteiras absolutas.
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O que serd mostrado neste trabalho sdo tragos caracteristicos do género publicitario
que o tornam um género especifico. Género que retine formas de dizer, que serve de
veiculo & comunicagdo comercial, mas que mobiliza também emocgdes, pensamentos e

comportamentos, direcionando para um objetivo e conduzindo uma ideologia.

2.2. Um Pouco de Historia

De acordo com Ricardo Ramos (1987:25), durante pouco mais de trés séculos, a
propaganda brasileira foi quase exclusivamente oral. Por todo o século passado, tivemos o
predominio dos jornais com maior uso do anuncio classificado e, "’dentro desse espirito do
classificado,” avulta o quadro da nossa escravidao, dando “os tragos, as caracteristicas dos
negros a venda.”

Segundo o autor, o segundo tempo da propaganda comega em 1900 com a nossa
revista inicial chamada “Revista da Semana”. Depois surgiram outras como “O Malho”,
“A Careta”, e Fon-Fon” no Rio e “Vida Paulista, Arara e Cri-Cri” em Sdo Paulo.

Carrascoza (1999:77) nos informa que nessa época os escritores e poetas foram os
primeiros free-lancers da publicidade brasileira , chamados para redigir anuncios por
encomenda. Dessa forma, passam a inserir as figuras retoricas nos anincios, sobretudo a
rima, que facilitava a memorizagdo por parte do publico, na maioria semi-alfabetizado ou
analfabeto. Entre esses nomes figuravam mitos da poesia como Casimiro de Abreu, Olavo
Bilac, Emilio de Meneses, Basilio Viana e Bastos Tigre que criou “o famoso e aliterativo
slogan” ‘Se ¢ Bayer ¢ bom’.

Em 1914 surge a primeira agéncia de propaganda brasileira, chamada “Eclética” e
até o fim da Primeira Grande Guerra ja se somavam cinco. Politicos famosos como Rui
Barbosa, Assis Brasil, Bardo do Rio Branco entre outros aparecem nas propagandas. E o

recurso do apelo a autoridade que perdura até nossos dias com os testemunhos de
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personalidades de sucesso no pais. Nesse periodo a fun¢do conativa da linguagem comega
a se fazer presente.

Carrascoza ainda nos conta (ibidem,87) que depois da crise de 29, da Revolucao de
30 e da de 32, responsaveis por uma breve estagnacdo das atividades de propaganda do
pais, o aparecimento da industria nacional e seu conseqiliente crescimento econdmico
possibilitam uma rapida evolugdo do negodcio publicitario. Como uma ressonincia também
do movimento modernista, hd uma valorizacdao do que ¢ brasileiro.

Nos primeiros anos da década de 40, a producdo de antincios foi violentamente
reduzida em virtude da Segunda Grande Guerra, mas tomando o contexto social como
gancho natural para a criagdo publicitdria, o tema da guerra entrou no “front” e vdrios
anuncios surgiram utilizando palavras do universo bélico: “Os comandos preparam-se
para atacar.” — Texaco. “Seu carro também participa do esfor¢o de guerra” — Oleo
Pennzoil.

Surge a década de 50 e transformagdo ainda maior viria com a televisdo. Sobre o
fendmeno, Ramos (ibidem:31) comenta:

Ela ¢ realmente o novo que chega, e rapidamente se
instala, trazendo no seu bojo audiovisual uma
linguagem diferente, imediata e acessivel. Mais que a
do cinema, ainda um tanto distanciada. E assim
proxima ou simples, avassaladora se impde. Em apenas
trés décadas, percorreu um longo caminho: do
comercial ao vivo até o mais elaborado(...)”

Os anos 60, década prodigiosa para o mundo publicitdrio, em que a propaganda
brasileira, influenciada pela norte-americana, sofreu importantes transformacdes, mas a
mais importante, segundo Carrascoza (op.cit.103/104) ¢ a énfase dada a criatividade que se

manifesta na propaganda com conceito, ou seja, na propaganda apoiada numa idéia que

agregava um diferencial a mais ao produto — a imagem que aglutinava texto e layout numa
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s6 unidade. Enquanto o pais se afundava na ditadura militar, a publicidade nacional vivia
grande revoluc¢do de sua linguagem.

Com a profusdo de novos veiculos de midia impressa, o texto publicitario, que
assumira definitivamente o esquema aristotélico (Exérdio, Narracdo, Provas e Peroracdo),
passa a conter um coloquialismo leve e descontraido. E estabelecido o circuito fechado,
com a retomada do exdrdio na peroragao.

E de repente, comenta Ricardo Ramos (op.cit.:32), estamos na aldeia global. O
autor esclarece:

Aldeia global ¢ uma expressdo contemporinea, quer
dizer que nos inscrevemos no mundo, temos com ele
uma relacdo de mao dupla, receptiva e transmissora.
fertilizante, ou germinante. O Brasil é isso? Um bom
tema de pensar. Sem davida, em matéria de
propaganda, nos nos destacamos(...).

Ninguém sabe aonde chegaremos. Com os avangos tecnoldgicos, e os objetivos
ambiciosos do género humano, os audaciosos recursos utilizados pelo género publicitario

nos surpreendem dia-a-dia. A historia continuard sendo escrita. Certamente ndo havera

paginas em branco dessa mobilizadora da vontade humana: a publicidade.
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3. TRACOS CARACTERISTICOS DO DISCURSO PUBLICITARIO

3.1. Publicidade - Um Discurso Hibrido em um Género Multifacetado

Por ser necessdrio realizar uma andlise do fendmeno publicitdrio a partir da
inclusdo da nocdo de discurso, tomaremos conceitos provenientes da Analise do Discurso
para que possamos aprofundar o presente campo de estudo. O género publicitario utiliza,
em suas diversas realizagdes, uma gama de discursos que se delineam na multiplicidade de
formacdes discursivas refletidoras de formagdes ideologicas que as inspiram. Cada peca
publicitdria ¢ um exemplar impar de uma manifestacio que atende a determinada
comunidade discursiva. Pode-se dizer que o género publicitario tem sido constituido por
uma grande diversidade de discursos.

Marafioti (1989:97) comenta que ao conceito de discurso se incorporam duas
nogdes a fim de delimitar a esfera publicitiria. Sdo a escrita publicitaria e o texto
publicitario. A primeira, segundo o autor, se fundamenta na articulagdo de linguagens
diversas orientadas com fun¢des especificas que se superpdem no interior de cddigos ou de
sistemas textuais diferentes. A publicidade estd caracterizada por recorrer de forma
constante as mais diversas manifestagdes expressivas. O emprego desses mecanismos,
afirma o autor, estd subordinado ao interesse em criar uma “necessidade imaginaria” do
produto.

O texto publicitario ndo so participa de uma superposicdo constante de codigos
como observa Marafioti (temos como exemplo a publicidade gréafica, nas mensagens em

que o verbal e o iconico compartilham o mesmo espago), mas também uma permanente
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relacdo com outros sistemas textuais. Assim, o discurso publicitdrio ndo estd divorciado de
outros discursos sociais, como o politico, o didatico, o literario, o cientifico, o religioso,
convertendo-se, dessa forma, em um discurso hibrido, dai seu aspecto marcadamente
intertextual.

A recorréncia a esta “metamorfose” constante do discurso publicitario, realizando-
se com registros discursivos diversos parece ter a finalidade de obscurecer a venda e seu
afa persuasivo, criando um clima de afinidade com o publico destinatario.

Os textos ja circulantes socialmente fazem parte também do discurso publicitario, ja
que pré-existem a este. De acordo com Koch (2002:55), “o agente produtor escolhe no
intertexto o género que lhe parece adequado. O intertexto ¢ constituido pelo conjunto de
géneros de texto elaborados por geragdes anteriores e que podem ser utilizados numa
situacdo especifica, com eventuais transformagdes(...).”Nao hd um todo que se mostre em
nenhuma parte como globalidade ou como “tesouro de formas publicitarias puras”. So6
existem manifestagdes concretas que vao conformando a unidade discurso publicitario com
peculiaridades proprias que o individualizam e singularizam, dando-lhe matizes que o

especificam como um género.

3.2. A Imagem Publicitaria e o Contexto

A imagem ¢, de maneira determinante, incorporada a producdo da significancia
publicitdria.”(Dahlet, 1995:14). A linguagem visual, diferentemente da linguagem verbal
(signos arbitrarios), demonstra autenticidade por refletir o referencial, dai ter grande
crédito de autenticidade (com excecdo do abstracionismo que ndo tem sido objeto da
pratica publicitaria). Por combinar signos® em relagdo analdgica com a realidade que

representam”, ela parece perfeitamente motivada. Ainda de acordo com o mesmo autor, o
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discurso publicitario “dispde de uma vantagem de primeira ordem para postular o titulo de

discurso de autoridade”(ibidem:15) Justificando a afirmativa, assim se expressa:

No momento em que ¢ enunciado, o discurso
publicitario impressiona o olhar, justamente, também,
porque ¢ bem evidente que uma mensagem visual pode
ser também um trompe [’oil. Na realidade, € na sintese
de dois planos impressivos que se localiza,
precisamente, a demonstragdo de uma competéncia
visual. A imagem trabalha duplamente o espectador
como ‘analogon’ e como re-presentagdo.(...) Ha na
imagem uma propensdo a sempre for¢ar o sentido com
relagdo a seus referentes, através de um disfarce de seu
‘ser objetivo’ real, conforme o angulo da tomada, a
abertura do “diafragma” em fotografia.(...) Essa
distorcdo eventual imposta pela imagem e seus
referentes ¢ uma instrug¢do a ser decodificada e ouvida,
num trabalho de reconfiguragao.

Como parte da subjetividade primitiva se encontra no olhar, o discurso publicitario

dela se utiliza para compor sua linguagem persuasiva, ¢ inicialmente através do olhar que a

publicidade encanta e fascina.

3.2.1. O Signo Iconico

Além da imagem propriamente dita, o discurso publicitario produz imagens através

da combinagdo de signo, indice e icone. Peirce (1994-115) esclarece que “ um signo, ou

representamen ¢ algo que, sob certo aspecto, ou de algum modo, representa alguma coisa

para alguém (...):

E um Primeiro que se pde em relagdo triadica genuina
tal para com um Segundo, chamado seu objeto, que ¢é
capaz de determinar um Terceiro, chamado seu
interpretante, o qual se coloque em relagdao ao objeto na
mesma relacdo triddica em que ele proprio esta com
relacdo a esse mesmo objeto.
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Sandmann (1999:15) nos chama a aten¢do para o fato de que “a capacidade de ver
num signo outra coisa requer do interpretante grau maior ou menor de inteligéncia, maior
principalmente no caso do signo chamado simbolo, totalmente baseado na convengao.”

Essa observacdo de Sandmann nos faz compreender melhor essa relagdo triddica de
que fala Peirce e seus elementos constitutivos: o objeto ou referente, o signo ou
representante € o sujeito ou interpretante. Dependendo do modo como se estabelece a
relacdo entre signos e referente, temos trés tipos de signos: se a ponte da relagdo ¢
arbitraria ou convencional, temos o simbolo, se a relagdo tem base na experiéncia, na
historia, na co-ocorréncia ou na contigiiidade, temos o indice; se a relagdo tem fundamento
na semelhanga temos o signo chamado simile ou icone.

Podemos observar também que a linguagem publicitaria utiliza muitas vezes essa
combina¢do de mais de um tipo de signo, principalmente simbolo com icone e simbolo
com indice.

e Combinacao de Simbolo e Indice

Sandmann (ibidem, 18) observa que “no dia-a-dia fazemos muitas leituras com base
na experiéncia, que nos ensinou a associar fatos, ndo por sua semelhanga, mas por sua
contigiiidade no tempo ou no espago. Nuvens, calor ou mormago permitem-nos a leitura:
Vai chover.” Lembra ainda que trajes ¢ objetos de uso — terno, saia, sombrinha, chapéu,
bengala — s3o indices na entrada de instalagdes sanitarias. O anuncio OKTOBERFEST.91
escrito com letras gbticas que sdo associadas a cultura alema ¢ um bom exemplo que o
autor nos fornece de combinacdo de simbolo e indice. Outro exemplo ¢ o da firma
Cosmos, fazendo propaganda dos reldgios Soviet, ““ estampa jovem de boné preto com
estrela vermelha e trajando camisa vermelha. Além disso, texto em letras vermelhas dizia:

‘Promog¢ao camarada by Cosmos.” No caso a cor vermelha e a palavra camarada mostram

a Russia e o regime comunista.”(ibidem, 19-20)

48



e Combinaciio de Simbolo e icone

O exemplo desse uso na linguagem publicitria (que o autor nos fornece) ¢ a
propaganda da Shell que diz: “Shell Super EEXXCEDDEE.”. Observe-se que o proprio
significante sugere a longa durabilidade do produto da Shell, funcionando, assim, como

icone, pois ele (o significante) encarna a propria durabilidade.

3.2.2. A Imagem e a Intertextualidade

A Bombril consegue renovar sempre suas mensagens em anuncios publicitarios
contextualizando-os a imagens que fazem alusdo a determinado texto ou a determinado
fato social. Entre outros podemos citar o caso em que o “garoto-propaganda” da Bombril
“incorpora” ou simula a Monalisa, famoso quadro de Leonardo Da Vinci. O enunciador
cria, dessa forma, uma cenografia para transmitir sua mensagem, realimentando a memoria
social com textos marcantes social e historicamente, reflexo ¢ manifestagdo que sdo da
propria cultura. Na revista Veja (ed. 1779, ano 35, n° 47, de 27 de novembro de 2002, pag.
126 e 127), um anuncio da MICHELIN — Pneus, argumentando sobre a “multiprote¢do
Michelin,” exibe trés homens vestidos de preto, com 6culos escuros, fazendo uma alusao

ao filme “Homens de preto”, numa intertextualidade promovida unicamente pela imagem.

3.2.3. A Imagem é Contextualizante?

Ainda Sandmann (ibidem,20) nos brinda com um excelente exemplo sobre a
imagem: a colecdo de livros de culinaria Cozinhar Melhor recorre ao “ja-dito” Os
prazeres da carne como exordio ou titulo do anuncio. Esse dito, que remete aos textos
biblicos e ao discurso religioso, em confronto com a imagem publicitaria — uma suculenta
por¢do de carne sendo cortada — cria uma aparente cilada para o leitor e desfaz a primeira

interpretagdo da frase, contextualizando-a em uma outra “situacdo discursiva.” A
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polissemia repartiu o discurso: prazer sensual; prazer do paladar/ carne = fisico/sexual;
carne = alimento.A imagem desloca e contextualiza o sentido para um novo momento e
espaco enunciativo.

Em outro exemplo: “Troque a velha da sua mae!!! Afinal, ela ndo merece?
(propaganda da Philips) Sandmann afirma: (...) “s6 o contexto desambigiiiza o sentido
porque aparece um aparelho velho de televisdo. Texto lingiiistico e imagem se completam.

Exemplo semelhante encontramos na revista Veja ( ed. 1758, ano 35 -histérica da
Copa-julho/2002, n° 26, pag.53 a 57), cujo enunciado do titulo da publicidade diz: *
Brasileiro gosta muito de gol.” Em época de Copa de Futebol, a cilada ¢é perfeita. Na
pagina seguinte, encontramos o carro da marca Gol, na cor verde, cheio de bandeiras
nacionais e a frase: Principalmente quando vem com buzina. O anunciante ndo poderia
perder essa oportunidade em que a marca € polissémica e lhe permite fazer esse jogo, em
momento tdo favoravel. S6 a imagem contextualiza o dito, pois a palavra gol ¢ escrita em
letras mintsculas.

A revista Veja (ed. 1783, ano 35, n° 51, pag. 22/23, de 25/12/2002), traz o seguinte
enunciado que se constitui em cliché , frase feita j4 bem surrada pelo uso cotidiano: “Tem
coisas que falando ninguém acredita.” Essa frase feita depende integralmente da imagem

para que o enunciado se complete: um rapaz desprovido de atributos fisicos em meio a

belas mulheres seminuas.
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4. ARGUMENTACAO E IDEOLOGIA EM UM DISCURSO DE PRESTIGIO

4.1. A Argumentacao Publicitaria

Koch (2000:19) comenta que “a interagdo social por intermédio da lingua
caracteriza-se, fundamentalmente, pela argumentatividade.” Asser¢ao plenamente veridica,
visto que ¢ através da argumentatividade que o homem e as institui¢des que representam
suas comunidades discursivas tentam influenciar os outros a quem direcionam suas
mensagens. Essas mensagens constituem-se em discursos ideologicamente marcados, pois
a neutralidade ¢ apenas um mito.

Segundo Perelman (1970 apud Koch op.cit.:20) “a argumentagdo visa a provocar
ou a incrementar a adesdo dos espiritos” as teses apresentadas, caracterizando-se, portanto,
como um ato de persuasdo. De acordo com o autor, o ato de convencer se dirige
unicamente a razao, através de um raciocinio estritamente loégico, ¢ por meio de provas
objetivas, sendo, assim, capaz de atingir um “auditério universal”, possuindo carater
puramente demonstrativo e atemporal (as conclusdes decorrem naturalmente das
premissas). O ato de persuadir, ao contrario, procura atingir a vontade, o sentimento, do
interlocutor por meio de argumentos plausiveis e tem carater ideologico, subjetivo,
temporal, dirigindo-se a um auditdrio particular. Dentro deste raciocinio, o convencimento
conduz a certezas enquanto a persuasiao conduz a inferéncias que desencadeiam na adesao
aos argumentos apresentados.

Ainda sobre convencer e persuadir, Carrascoza (1999:17) comenta:

Convencer ¢, pois, um esfor¢o direcionado a mente, a
Psique; persuadir ¢ dominio do emotivo, proprio de
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Vénus, deusa do amor, dai a sua proximidade com a
arte da seducao.

Reboul, apud Falcao (2001:69) considera que o ato de persuadir ¢ aquele que ¢
capaz de levar alguém a crer em alguma coisa.O autor renuncia a esta rigorosa distin¢ao
entre persuadir e convencer, pois a considera até certo ponto filosofica e ideologica,
excessivamente dualista, por o homem “ser de crenga e sentimento” em relagdo antagoénica
com o homem “ser de inteligéncia e razao”.

Em discursos considerados massivos, como os publicitarios, se expdem teses € se
buscam argumentos que tenham forga persuasiva. A coeréncia interna ¢ um dos aspectos
que ndo pode estar ausente dos argumentos persuasivos. As transgressdes sdo feitas em
nome da retdrica ou da emotividade para chamar a aten¢do ou para obter eficacia, sem por
em perigo a racionalidade pratica. A esse respeito, assim se posiciona Marafioti (op.cit:
102):

Inclusa em mais de uma ocasido, a emotividade invade
a estrutura argumentativa e nao se limita s6 ao emprego
das premissas. Nestes casos, a aplicagdo dos esquemas
formais se deixa de lado e se d4 maior importancia em
observar o grau de comunhao alcancado pela emissdo
do enunciado. A duragdo do vinculo emotivo depende
ndo s6 da qualidade dos encadeamentos l6gicos, mas
também do eixo que corresponda ao contexto
sociocultural e com a sensibilidade do auditorio.

A KAISER inovando mais uma vez, e como estratégia de persuasdo, substitui a
palavra taga por tulipa recorrendo a um “ja-dito” que faz parte da letra da musica da
selecdo da Copa de 1958: “4 taga do mundo é nossa, com brasileiro ndo ha quem possa’.
Além desse artificio, encontramos o uso do inusitado termo “geladeiramente”, mexendo-se

com um cliché da formacdo discursiva futebolistica que ¢ dizer que o time esta bem

preparado fisicamente e emocionalmente. Uma transgressao feita em nome da retdrica e da
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emotividade para chamar a ateng@o sobre o produto e criar um grau de comunhdo com o

clima de Copa do Mundo.

SELECAO KAISER
A TULIPA DO MUNDO E NOSSA.

A nossa selecdo ergueu a taga. E, para comemorar, nada melhor do que ir até
o bar, pedir uma Kaiser gelada e erguer o copo. Vamos homenagear quem fez
a alegria da galera nesta copa. Um brinde que tem de ser feito com a seleg¢do
que sempre vai bem com futebol: a sele¢cdo Kaiser. Um time que estd bem
preparado fisicamente, emocionalmente e geladeiramente, so esperando vocé
partir para cima e gritar sem parar: pentacampedo.

(Isto E — Gente, n°® 153, Edigdo Historica da Copa, 05/07/2002 — capa)

Observamos ainda que a argumentagdo publicitaria utiliza-se constantemente
desses “ja-ditos” que fazem parte do saber comum da memoria social, ora com intengao de
contradizé-los, ora para captd-los, mas sempre como instrumento de interpelagdo e
persuasao.

E preciso advertir que a fungdo argumentativa ¢ apenas uma das redes que
constréem o discurso e sua estrutura. Suas peculiaridades adquirem for¢a em confrontacao
com outras redes e ainda com as condi¢des de producao.

Guimaraens, apud Koch (2000:23), considera o texto escrito como “um tipo
especifico de discurso, cuja diferenciagdo em relagdo ao dialogo pode ser estabelecida
através da relagao factual que se estabelece entre locutor e destinatario”. O autor ilustra
esse pensamento com o fato de que, no texto escrito, alguém se coloca como locutor,
fixando os outros como destinatarios, nao havendo possibilidade de uma troca imediata de
papéis. Predomina, portanto, nesse tipo de discurso, uma organizagao interna, pelo fato de
ndo haver possibilidade de reajustes de relacdo entre os interlocutores para cada evento

particular de enunciagdo. J4 no didlogo (aqui o autor se refere ao didlogo oral), ha uma
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constante troca de papéis entre as pessoas envolvidas. A argumentacdo se constitui,
portanto, em atividade estruturante de todo e qualquer discurso, j& que a progressdo deste
se da justamente por meio de articulagdes argumentativas dos enunciados que compdem
um texto, como fator basico ndo s6 de coesdo, mas principalmente de coeréncia textual.
Para Charaudeau (1992: 803), “argumentar ndo significa apenas emitir idéias sobre
o mundo. Para que haja argumentacdo ¢ preciso que estas idéias estejam inseridas no
ambito de um questionamento que poderd acarretar um ato de persuasdo. O processo
argumentativo ndo deve ser confundido com uma simples asser¢do, nem mesmo um
simples encadeamento l6gico de duas assercdes.” Da afirmacgdo do autor, inferimos que
assercdo e encadeamento devem se combinar para construir parte do processo
argumentativo e ainda: o sujeito argumentante deve tomar uma posicdo em relagdo a
veracidade da tese apresentada, desenvolvendo um ato de persuasao.
Apresentando um comentario sobre a teoria de Chareaudeau, Farias (1996: 122)
escreve:
Para que haja argumentacdo, torna-se necessario que
haja uma idéia a respeito do mundo que faga com que
alguém se questione quanto a sua legitimidade; um
individuo que se comprometa em relacdo a esse
questionamento ou convic¢do (sujeito-argumentante), e
que desenvolva um raciocinio para tentar estabelecer
esta opinido; um outro individuo (sujeito-meta) que
constitua o alvo da argumentagdo e a quem esta
opinido, questionamento e verdade sejam dirigidos.
A autora ainda comenta que na publicidade, entretanto, a caracterizagdo da
argumentacdo nem sempre segue este esquema. O sujeito argumentante ndo se evidencia
do ponto de vista lingliistico em virtude do mascaramento do EU e “a opinido parece surgir

do nada, impondo-se como verdade geral, o ‘vox populi dei.’ O real sujeito argumentante

(produtor/fabricante etc) surge apenas das marcas lingiiisticas como nds, nosso etc.
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Perelman (1988:358) classifica os argumentos como pragmaticos e de autoridade.
Nos argumentos pragmaticos, ¢ revelado um julgamento de valor quanto a funcionalidade
ou praticidade de algo e o argumento de autoridade utiliza atos ou julgamentos de uma
pessoa de prestigio como meio de prova de uma tese.

Em muitos textos a organizagdo se mostra como uma série de perguntas formuladas
por um enunciador que se identifica com o alocutdrio e vai conduzindo este a chegar a

adesdo das teses apresentadas. Como neste anincio da FEBRABAN:

TED — TRANSFERENCIA ELETRONICA DISPONIVEL. Nio seria étimo
se o vendedor recebesse a mercadoria no dia da venda? Ou que o comprador
recebesse a mercadoria no dia do pagamento? Por que serd que o dinheiro
do carro ainda ndo foi depositado?

(Veja, edigdo 1763, ano 35, n° 31, 07/08/2002- pag. 94-95)

Em outros exemplos, a estrutura organizacional dos enunciados supde, por um lado,
uma férrea sujei¢ao as normas classicas do raciocinio dedutivo e, por outro lado, ao
aludir alguma premissa do raciocinio outorga ao alocutario o papel de ter que completar
o sentido.

De acordo com Vogt, apud Koch (ibidem: ):

Todo enunciado diz algo, mas o diz de certo modo. Ao
dizer, o enunciado representa um estado de coisas do
mundo. Tem-se entdo o que se pode chamar de
significagdo ou de sentido. O modo como o enunciado
¢ dito € o sentido 2.
O autor considera que existe um jogo argumentativo através de um mascaramento
reciproco .

Podemos entender que nenhum enunciado tem uma interpretacdo Unica, pois o

conceito de intencao ¢ fundamental. Toda atividade de interpretagdo presente no cotidiano
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da linguagem fundamenta-se na suposi¢do de que quem fala tem certas intengdes ao
comunicar-se.

Ducrot (apud Marafioti, 102) formula consideracdes que podem ser Uteis para sua
aplicacdo ao ambito publicitario. Ele afirma que “a fungdo argumentativa de um enunciado
¢ o conjunto das conclusdes as quais o locutor pretende apontar através do enunciado. Nao
se trata forcosamente das conclusdes que quer levar a seu alocutario, mas as que apresenta
como finalidade de sua enunciag@o.” Por isso acredita que a fun¢do argumentativa forma
parte integrante do sentido.

Outro ponto lembrado por Marafioti para trabalhar a argumentacdo publicitaria se
refere as regras que governam a organizac¢ao global da argumentagdo. Na retorica classica
se distinguiam cinco operagdes principais:

e Invencao — Encontrar o que dizer;

e Disposi¢ao — Ordenar o que se encontrou;

e Elocu¢do — Agregar ao encontrado e ordenado o adorno apropriado
das palavras e das figuras;

e Ato — Representar o discurso como um ator, com gestos e dic¢ao;

e Memoria — Recorrer & memoria para que o publico reconheca aquilo
do que se esta falando.

As trés primeiras operacdes sdo as mais importantes e as que se tem mantido desde
a Antiguidade. A disposi¢do compreende quatro momentos que sao:

O exordio — o chamado aos sentimentos do auditorio;
A narragdo — o relato dos fatos;

A confirmacgao — A exposi¢cdo dos argumentos e

O epilogo — o resumo e a apelagdo aos sentimentos.

Sobre esse esquema, Carrascoza (27) nos mostra que no capitulo XIII do livro IT da
Arte Retorica, Aristoteles afirma que para ser coerente o discurso deve ter quatro etapas
basicas: Exordio, Narragdao, Provas e Peroragdo. Acrescenta-se, portanto, no esquema
aristotélico, as provas que devem ser demonstrativas e, como a deliberagao se refere ao

tempo futuro e a peroragdo que ¢ o mesmo epilogo, mas composto de quatro fases: a)
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predispor o ouvinte a nosso favor; b) amplificar ou atenuar o que foi dito; ¢) excitar as
paixdes; d) recapitulagdo.

O autor ainda nos chama a aten¢do para o fato de que ¢ possivel verificar
nitidamente que este Esquema Aristotélico ainda estd presente no texto publicitario

contemporaneo, “sendo um dos seus alicerces.”

4.2. Analise do corpus

Vejamos o exemplo a seguir da Nationwide Maritima — Vida e Previdéncia:

ESTE E O GESTO MAIS BONITO
QUE VOCE PODE FAZER POR QUEM VOCE AMA.

Alguns gestos tém a for¢a de palavras e podem expressar todo carinho e
cuidado que temos por quem amamos. Mas como podemos transformar
gestos em agdo, sonho em realidade e preocupagdo em protecdo?

A resposta é Nationwide.Uma empresa especializada em seguros de Vida e
Previdéncia, que vem transformando em realidade os sonhos de cada um dos
seus mais de 16 milhoes de clientes no Brasil e no mundo.

Faga também este gesto por quem vocé ama.

Entre em contato com seu Corretor e conhega as vantagens dos produtos da
Nationwide.

(Isto E, n® 1743, 10/04/2002, pag.18)

Exordio: O assunto ¢ introduzido pela proposi¢ao que se encontra no titulo: “Este ¢ o
gesto mais bonito que vocé pode fazer por quem vocé ama”.

Narracio: inicia-se com “Alguns gestos” e vai até “protecao”. Neste trecho foi
apresentado o assunto “protecdo”.

Provas: Vai de “ A resposta” até “no mundo”., quando se afirma que a Nationwide vem
transformando em realidade os sonhos de 16 milhdes de brasileiros.

Peroracao: o epilogo do anuncio propde a aquisicdo do seguro: “Faca também este gesto
por quem voc€ ama’.
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Do observado, concluimos que a argumentagdo ¢ caracteristica intrinseca do
discurso publicitario. Esse carater argumentativo manifesta-se de formas maultiplas:
convencendo com um raciocinio estritamente 16gico ou provocando a adesdo dos espiritos;
questionando através de um raciocinio dedutivo que induz ao convencimento ou
persuadindo com a seducdo de um “ja-dito” familiar ao sujeito interpelado; subvertendo a
ordem candnica de seus enunciados ou seguindo as formas cldssicas como o esquema
aristotélico; transgredindo a normal culta ou ndo. Enfim a argumentacdo publicitaria
reconstroi as formas de dizer para persuadir e convencer, através da sensibilizacdo do
alocutario que comunga do saber comum social com o qual ela brinca em nome de seu

fetiche.

4.3.1deologia e Publicidade

O saber comum da memoria social espelha a ideologia de um povo. Essa ideologia
¢ transmitida e verbalizada através desses “ja-ditos” com os quais a sociedade dialoga
constantemente em relacdao de alianca ou de enfrentamento. Devido a diversidade cultural,
temos uma heterogeneidade de idéias e de vozes nesse arquivo que a humanidade
produziu e re-produz constantemente, num continuo repensar e redizer. Dai a necessidade
de enfocarmos as perspectivas teoricas sobre Ideologia para a melhor compreensao dessas
representacdes, especialmente na retorica publicitéria.

Pécheux (1988:151) esclarece que o conceito de Ideologia em geral apareceu muito
especificamente como o meio de designar, no interior do marxismo-leninismo, o fato de
que as relagdes de producdo sdo relagdes entre homens, no sentido de que nio sdo
relaches entre coisas, maquinas, animais nio humanos ou anjos; nesse sentido e

unicamente nele (...) O conceito de Ideologia em geral permite pensar o homem como
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“animal ideoldgico”. Ainda de acordo com o autor, “a histéria ¢ um imenso sistema
‘natural-humano’ em movimento, cujo motor ¢ a luta de classes.”

Atualmente podemos dizer que ao conjunto de idéias e representagdes que servem
para justificar e explicar a ordem social, as condigdes de vida do homem e a relacdo que
ele mantém com os outros homens chamamos de ideologia. Entre essas idéias, algumas
estdo vinculadas as formas aparentes da realidade, por esse motivo ocultam a esséncia da
ordem social, produzindo uma falsa consciéncia. “As idéias dominantes sdo elaboradas a
partir de formas fenoménicas da realidade, ndo apreendendo, portanto, as relagdes sociais
mais profundas”(Fiorin,1988:29).

Percebemos que essas idéias dominantes se apoiam nessas formas aparentes da
realidade porque se identificam com seus interesses. Todo conhecimento estd
comprometido com os interesses sociais, dai a ideologia ser conceituada como uma visao
do mundo. Ha muitas visdes de mundo, umas presas as formas fenoménicas da realidade e
outras que vao até a esséncia.

Essa visao de mundo de uma determinada classe social é chamada de formacao
ideoldgica. Amaral (1999:38) nos diz que as formacdes ideolodgicas sdo expressoes da
conjuntura ideoldgica de uma formacao social; *“ elas se pdem historicamente de formas
diferentes e em diferentes momentos historicos , acompanhando o processo de
complexificacdo da sociedade e com ele também se modificando. A autora acrescenta que
as formacdes ideologicas dominantes em uma sociedade correspondem ao modo de
producdo dominante, dai porque, na sociedade capitalista, as formacdes ideologicas
dominantes sdo retratadas sob a figura do capital.

Toda formagdo ideoldgica estd vinculada a linguagem, pois ndo existem idéias fora
dos quadros da linguagem. Bakhtin (1929) afirma que “a consciéncia constitui um fato

socioideoldgico,” pois a realidade da consciéncia ¢ a linguagem. O que equivale a dizer
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que a consciéncia ¢ formada pelo conjunto dos discursos interiorizados pelo individuo ao
longo de sua vida. O discurso ¢, portanto, determinado por coer¢des ideoldgicas. Bakhtin
descreve a ideologia em sua materialidade, negando todo o conceito metafisico. Segundo o
autor, a ideologia ¢ material e ndo um simples reflexo do modo de pensar da sociedade e o
signo ¢ um fragmento também material da realidade. O signo ideoldgico é, portanto,
veiculo dos conflitos sociais, sofrendo seus efeitos, por isso existem como uma entidade
viva, em permanente evolucdo, polissémica, de multiplas significagdes. Segundo o autor,
a realidade determina o signo, por isso ele a reflete, mas a0 mesmo tempo ¢ instrumento
de refracdo e deformacdo da realidade. Como emerge na interagdo social, a ideologia nao
pode ser divorciada do signo, pois o ideologico se situa entre individuos organizados e o
signo vive dentro das formas concretas de intercdmbio social, sendo a palavra, pois, um
fendomeno ideologico por exceléncia.

Por esse motivo, a cada formacdo ideologica corresponde uma formacio
discursiva, que ¢ um conjunto de temas e de figuras que materializa uma dada visdo de
mundo. E com essa formagdo discursiva assimilada que o homem constréi seus discursos,
que ele reage lingiiisticamente aos acontecimentos”(ibidem:32).

Maingueneau (2000:67-68) informa que a nog¢do de formacdo discursiva foi
introduzida por Foucault (1969:5) “para designar conjuntos de enunciados relacionados a
um mesmo sistema de regras, historicamente determinadas.” Mas, segundo o autor, foi
com Pécheux que essa no¢do entrou na Andlise do Discurso.

Sobre Ideologia na publicidade Sandmann (1999:34) conclui que, sendo a
linguagem publicitéria, até certo ponto, reflexo e expressao da ideologia dominante, dos
valores em que se acredita, ela manifesta a maneira de uma sociedade ver o mundo em

certo espaco da histdria. Sao palavras do autor:
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Alguns desses valores aceitos pela classe dominante
principalmente e que encontram expressdo na
linguagem da propaganda e que se destacaram ao longo
de nossa pesquisa sdo: o valor do tradicional, do antigo,
conjugado muitas vezes com o moderno € com o que
tem qualidade; a juventude e a beleza como qualidades
que podem ser permanentes ou imutaveis; o requinte
dos alimentos, bebidas, trajes ou espagos fisicos;
ecologia e alimentos naturais; o vestir-se de acordo
com a moda; sucesso profissional ou pessoal
manifestado pela riqueza, pelos bens, roupas, carros,
moradia, padrao alto de vida, status social; a eficiéncia
de artigos de beleza ou roupas, principalmente as
roupas intimas femininas, para o inicio ou a
continuidade das relagdes erdticas; o apreco pelo que
tem origem estrangeira; (...)

Lage, apud Sandmann (op.cit:35), comenta também sobre valores e ideais dos quais
langa md3o a propaganda lembrando que as “noticias que se articulam em torno de
personagens que correspondem as aspiragdes coletivas, aquilo que as pessoas gostariam de
ser — mais alegres, mais saudaveis, mais ricas. O termo de identificagdo pode ser uma
caracteristica comum como a aparéncia fisica ou a faixa de idade.”

Sobre enfoque do recurso a autoridade, podemos observar, por exemplo, a imagem
de Pelé, “O Grande Desportista” fartamente explorada pela publicidade, como apelo a
uma imagem popular. Para demonstrar o uso desse recurso, selecionamos os anuincios a
seguir que incorporam mensagens que sdo a expressao do termo de identificagdo com uma

pessoa publica, bem sucedida.

O UNIBANCO CONVOCOU O PELE PARA A SELECAO.
Pele Unibanco Mastercard,
O Cartdo Oficial da Copa do Mundo FIFA 2002.

(Veja, ed.1749- ano 35, n° 17, 01/05/2002,capa)

Ou ainda o antncio a seguir da Golden Cross:
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APROVEITE A CONQUISTA DO PENTA E
PASSE A BOLA PARA A GOLDEN CROSS.

“Junte-se a nos e tenha uma saude de campedo!”

(Epoca Especial — n° 215,30/06/2002- pag.41)

Esse antncio apresenta Pelé com a mao direita em punho, num sinal de vitoria, e
um largo sorriso de campedo. A fala acima ¢é atribuida ao proprio.A imagem de Pelé
também ¢ utilizada em campanhas de carater educativo por se caracterizar em discurso de
autoridade. Uma delas é a que o craque esta desenvolvendo atualmente junto a Sociedade
Brasileira de Urologia, com apoio da Pfizer, que diz respeito a “dificuldade de ere¢do” ¢ a
falta de esclarecimento dos homens sobre o assunto. Pelé simboliza o atleta perfeito, mas
também o representante saudavel do sexo masculino. Haja vista seu vasto “curriculum” de
bom continuador da espécie. Saude e curriculum que t€ém rendido bons escandalos na
midia ¢ uma imagem de homem viril para o craque. Os antncios dessa campanha
trabalham em cima dos pré-conceitos criados pelo homem (o macho) a respeito do assunto.

Vejamos um deles:

Vocé é ainda é muito jovem para ter
DIFICULDADE DE ERECAO,
CERTO?
Errado!

Um em cada trés homens adultos tem Dificuldades de erecdo. E ndo sdo
apenas os homens mais velhos que sofrem com esse problema. As
dificuldades de eregcdo podem estar relacionadas a varios fatores e ndo so a
idade. Portanto, mesmo se vocé é jovem e ndo estd satisfeito com o seu
desempenho sexual, procure ajuda, fale com o seu médico.

Eu falaria.

(VEJA, ed. 1748, ano 35, n°16, 24/04/2002-pag.22/23)
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Observe-se que o texto atribuido ao locutor, Pelé, traz o conselho e a opinido final
do craque com o enunciado “Eu falaria”, num discurso de modelo comportamental para o
publico masculino. Marcado por um tom machista que se direciona para essa comunidade
discursiva e dito por um membro bem sucedido dessa comunidade, o enunciado “Eu
falaria”, estrategicamente colocado no canto direito do que se simula ser um bilhete,
funciona como uma assinatura, reforcando, assim a teoria da Cenografia desenvolvida
por Maingueneau e da qual tratamos no capitulo sobre géneros.

Com relagao aos valores e ideais de vida dominantes na sociedade Sandmann
comenta: (1999:35)

Requinte, classe, elegancia, sucesso, alto padrio de
vida sdo ideais apregoados e que sdao alcancados se
consumirmos tais e tais produtos, sendo que o fato de
consumirmos este ou aquele produto da testemunho de
que somos detentores de todas estas marcas de
distin¢ao.

E o que observamos em anuncios como :

RICOS EM ACESSORIOS, BONITOS POR DENTRO E POR FORA
E FAMOSOS DESDE QUE FORAM LANCADOS.

ASTRA EXPRESSION 2.0 VECTRA EXPRESSION 2.2

Ar- condicionado Ar-condicionado com controle
eletrénico

Vidros espelhos e travas Vidros  espelhos e  travas

eletricas elétricas

(VEJA, ed.1738, ano 35, n° 6, 13/02/2002-CAPA)

RICOS BONITOS E FAMOSOS ¢ um cliché bastante repetido pela midia para
nomear os considerados vips da sociedade em geral, incluindo artistas e o locutor langou

mao desse cliché, num processo de associacdo de gostos, valores e ideais.
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4.4. O Sujeito Interpelado

De acordo com Cardoso (1999:94), o discurso publicitario tem por objetivo atingir
o alocutario, de modo a leva-lo a uma acdo especifica, que € a de comprar o produto que se
apresenta. “Nesse sentido, a linguagem ¢ uma forma de agdo, orientada para influenciar
pessoas, e a interacdo entre o locutor e o alocutdrio se estabelece via de regras
determinadas”.

A autora ainda esclarece: “A representacdo do locutor no discurso da propaganda
normalmente se faz por meio de um jogo ambiguo em que o ex ndo se apresenta como tal,
mas como um ele, uma terceira pessoa, um referente, criando, dessa forma, uma ilusdo de
objetividade.

Isso porque o criador da mensagem publicitaria atua como porta-voz; ele ¢ o
transmissor de uma expressdo alheia, por mais criativo que seja, diz Ladeira (1987:116), e
ele serd criativo a medida que apresentar essa expressdo alheia de modo original. “O
criador de propaganda ndo se identifica, e o publico ndo o identifica.” O autor verdadeiro
da mensagem publicitdria permanece incognito. E da mensagem o publico percebe pouco
mais do que uma inten¢do, a de apresentar ¢ promover o consumo de um produto. “O
criador levanta a bandeira que precisa chamar a atencdo e se distinguir entre muitas
outras.”

Com relagdo a esse fato, Cardoso (op.cit:94-95) esclarece que o locutor, no discurso
da propaganda, normalmente ndo se revela como locutor e a representacdo do alocutério ¢
a peca chave de todo o processo. “Pode ser feita por meio de um vocé, uma entidade
auténoma, independente do locutor eu, que ganha uma ilusodria identidade no processo de
alocucdo.” Como no anuncio da Honda (Veja, ed.1753, ano 35, n°® 21, 29/05/2002, pag.57 )
que diz: Se vocé ndo acredita em propaganda, pergunte para quem tem um. O Honda

Civic ndo deixa vocé na mdo. Assim se posiciona a autora:
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Vocé visa a um interlocutor anénimo, a interpela-lo , de
modo que esse se identifique como sendo de fato o
vocé da interpelagdo. Para que essa interpelacdo se
efetive, o leitor, afetado, passa a ser sujeito situado na
formagao discursiva que o interpela.

Como pressuposto para essa teoria do sujeito interpelado, Pécheux (1988:161),
formulando sua teoria do discurso afirma que “os sujeitos sdo interpelados em sujeitos
falantes (em sujeitos do seu discurso) pelas formacgdes discursivas que representam na
linguagem as formagdes ideoldgicas”, e acrescenta: “a interpelacdo do individuo em sujeito
do seu discurso se efetua pela identificagdo com a formagao discursiva que o domina (i.e.,
na qual ele ¢ constituido como sujeito)”. O autor chama de forma-sujeito a formagao
discursiva com a qual o sujeito se identifica.

Como ndo existe sujeito sem ideologia, nem ideologia sem sujeito, inferimos que o
sujeito do discurso publicitario ¢ interpelado em ideologia. Dai o constante jogo, na
retorica publicitaria, com os entrelacamentos discursivos, forma pela qual o locutor acessa
o alocutario, inscrevendo-o no fio do discurso.

Fairclough (2001:87) questiona alguns pressupostos tedricos da AD francesa no
que se refere ao processo de assujeitamento no qual o individuo se encontra inserido. Em
sua critica, dirigida mais especificamente a Foucault, considera que ‘“os processos
constitutivos do discurso devem ser vistos em termos de uma dialética, na qual o impacto
da pratica discursiva depende de como ela interage com a realidade pré-construida. A
respeito de assujeitamento e discurso da midia, assim se posiciona o autor:

O discurso da midia sugere um quadro altamente
complexo, em que os textos podem ser interpretados de
varias posigdes, tornando altamente problematica
qualquer visdo esquematica do efeito do discurso — por
exemplo, sobre a constituicdo dos sujeitos sociais. Esse
processo de constituicdo dos sujeitos sempre tem lugar
dentro de formas particulares de interacdo entre os

sujeitos pré-construidos, onde as formas de interagdo
influenciam o processo constitutivo. Isso também
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sugere que os sujeitos sociais constituidos ndo sdo
meramente posicionados de modo passivo, mas capazes
de agir como agentes e, entres outras coisas, de
negociar seu relacionamento com os tipos variados de
discurso a que eles recorrem.

Assim também percebemos essa questdo do assujeitamento. A interagao social pode
transformar esses sujeitos pré-construidos, pois nisso reside toda a capacidade de
criatividade e de acdo social do ser humano sobre uma realidade pré-construida. E através
da dialética que o homem reconstr6éi seu mundo e se reconstrdi. Apesar de estar inserido
num contexto pré-existente a sua vontade, o homem , como um ser ideoldgico, pode

transformar um modelo hegemonico.

O texto a seguir do Banco Real exemplifica qual o sujeito a ser interpelado:

VIVA INTENSAMENTE CADA MOMENTO DE SUA VIDA.
CARTAO REAL TORCIDA BRASILEIRA.

Em tempo de Copa do Mundo, tudo fica verde e amarelo. Até o seu
cartdo de crédito. O Cartdo Real Torcida Brasileira foi feito para vocé,
que é fanatico pelo Brasil. Que vai perder o sono, mas nenhum jogo da
sele¢do. Que vai ficar sem voz, mas ndo vai parar de gritar. Que vai
torcer como nunca. Cartio Real Torcida Brasileira. E Brasil na cabeca,
no coragdo e na carteira.

( Veja, ed. 1754, ano 35, n° 22, 05/06/2002, pag.11)

4.5. As Classes em Conlflito na Publicidade
De acordo com Cardoso (1999:44), “o discurso ¢ uma das instancias de
materializagdo das ideologias, o que equivale a afirmar que os discursos sdo governados
por formagdes ideoldgicas.” A autora cita Haroche et alii (1971:102) quando assim definem

formagao ideoldgica:

Falar-se-a de formagao ideoldgica para caracterizar um
elemento (determinado aspecto da luta nos aparelhos)
suscetivel de intervir como uma forca confrontada com
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outras forg¢as na conjuntura ideoldgica caracteristica de
uma formacdo social em um momento dado: cada
formagdo ideoldgica constitui, assim, um conjunto
complexo de atitudes e de representagdes que nao sao
nem “individuais” nem “universais,” mas se relacionam
mais ou menos diretamente a posigoes de classes em
conflito umas em relagdo as outras.

Segundo a citagdo de Haroche, podemos perceber que a ideologia pressupde
conflitos (de raca, idade, sexo etc.) motivados por relagdes de poder.Esses conflitos podem

ser eventualmente de classes (alta, média, baixa), como no anincio do UNIBANCO que

diz:

Finalmente um cartdo Visa de alta classe.O Cartdo Unibanco — o maior
administrador de cartoes da América Latina — e a Varig estdo lan¢ando o
cartdo Varig Unibanco Visa Platinum A partir de agora os clientes mais
exigentes da bandeira Visa poderdo receber do Unibanco o cartdo com o
melhor conjunto de beneficios que um cartio de crédito pode oferecer:
(...)Cartao Varig Unibanco Visa Platinum. Muitos beneficios para poucos.

( O grifo € nosso) (Veja, ed.1747, ano 35, n° 15, 17/04/2002,pg.4 € 5).

Observe-se que nesse anuncio o sujeito interpelado € pertencente a classe A, que
viaja bastante de avido, e ¢ muito exigente. Dai “o melhor conjunto de beneficios.” O
anuncio reafirma o seu carater classista com a frase Muitos beneficios para poucos,
fazendo claramente uma alusdo aos privilégios que desfruta essa clientela diminuta na
piramide social e excluindo automaticamente os clientes de classe média e baixa.

Como ja destacamos, nem sempre esses conflitos sdo de classe. A ideologia
machista, por exemplo, ndo tem for¢osamente uma relagdo direta com classe,
considerando-se a pirdmide social; ela estd mais presente na base da piramide, mas pode
ocorrer em qualquer segmento social. Nos a observamos em antincios como o transcrito a

seguir da NATAN —Jdias:
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Mulheres fumam nossos Cohibas. Pilotam nossas Harleys. Bebem nosso
Glenlivet. Pelo menos tirem as maos do nosso IWC.

Tamanho é documento. O cronografo Portuguese Rattrapante foi criado
pensando em um pulso largo. Além disso, vocé pode imaginar que um
cronografo mecdnico com tantas caracteristicas técnicas, ndo despertaria o
interesse feminino. S6 o tempo dira.

Ref:3712., em ouro rosa 18k. Também disponivel em ago ou platina.

IWC — Desde 1858 e enquanto existirem homens.

( Exame, ed. 782, ano 36, n°® 26, 25/12//2002, pag.51)

O discurso dessa peca publicitaria ¢ um singular exemplar de discurso machista e
os enunciados denunciadores dessa ideologia estdo nos nossos grifos. Alguns de carater
agressivo como: “tirem as maos do nosso IWC”, numa relagdao de confronto com o sexo
oposto. O discurso também & possessivo, como caracteristica da ideologia machista, na
qual o homem esta inserido como dono das coisas e pessoas, dai o constante uso do
possessivo nosso ¢ da ordem autoritaria dada as mulheres com o verbo no imperativo.
Outros enunciados denotam o pré-conceito machista com relagdo a inteligéncia e
competéncia femininas para lidar com assuntos de tradicional interesse masculino: “um
cronografo mecanico com tantas caracteristicas técnicas, nao despertaria o interesse
feminino” O texto delinea definitivamente seu cardter machista e conservador com a frase:
“Desde 1858 e enquanto existirem homens.” Na realidade o enunciado acena para uma
provocacdo. O objetivo ¢ interpelar pelo avesso também o publico feminino para,
aceitando a provocacao, adquirir o produto. O saber comum da memoria social esta
refletido também na frase feita, fruto da sabedoria popular , a qual o texto faz mengao e
contradiz: Tamanho niao é documento. Quando contradiz o dito o discurso reafirma o
poder dos mais fortes (mesmo aparentemente) sobre os mais fracos, ao mesmo tempo que

atrela tudo isso ao tamanho do reldgio.
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4.6. A Publicidade e as Sociedades de Consumo

Como muito bem observa Marafioti (1989:114), podemos perceber que as
sociedades apresentam uma crescente dependéncia da tecnologia e do capital financeiro.
Especialmente no momento dificil que atravessamos, noés que fazemos parte dos paises
latinos, com um constante endividamento externo. Em meio a esta realidade pauperizada e
critica, o discurso publicitario segue elaborando propostas de um modelo imagindrio ideal.
Para isso, apela a conotacdo e a implicitacdo, recursos através dos quais converte-se em
significante mais eloqiliente do consumo . A sugestdo, o dizer ¢ o ndo-dizer conduzem a
uma relagdo na qual ndo se impde nem se ordena “manifestamente” a compra. Por ser um
sistema que se estrutura na conotagdo, existe uma constante oscilacio do conjunto de
significados e significantes e devido a essa estrutura, a publicidade converte-se, ela
propria, em objeto de consumo que privilegia o que se disse do objeto e sobretudo “como”
se disse, levando ao desinteresse pelas suas qualidades reais. O autor salienta: “A
predicacdo acerca do produto agrega a seu valor um plus que, no momento de consumir um
texto publicitario, atualiza-se e ¢ determinante de condutas futuras.”

Na relacdo imagindria que se estabelece, onde o objeto passa a ser outro sujeito que
se relaciona com o consumidor, este Ultimo cré que aquilo que se disse acerca do objeto ¢ a
maneira que a sociedade tem de adjetivar e assinar valores. Dessa forma, esse objeto ¢ um
conjunto de relagdes nas quais se condensam os modelos sociais de hierarquizacdo e de
prestigio. E de tal modo isso acontece que a preocupacdo que se mostra na estrutura
discursiva da descricdo do objeto ¢, na realidade, a preocupacdo pelo modo de revestir e
mostrar o conjunto das crengas em uma sociedade determinada. A publicidade se aproxima
tdo fortemente da estrutura de poder de uma sociedade por ser uma das formas mais

importantes que tem uma comunidade para a constru¢do da crenga e da coesdo social e por

69



ter esta faculdade de ordenar e dirigir as condutas sociais, transformando o objeto em

sujeito porta-voz dos valores sociais.

O autor também observa (ibidem,115-116) que a ilusdo gerada pelo discurso
publicitario ¢ a da inexisténcia da compra: O ato de comprar ¢ obliterado ou minimizado
pelo baixo prego e aparece a crenca de que ¢ a sociedade que se faz presente diante de cada
consumidor, oferecendo-lhe diferentes opcdes para a satisfagdo dos seus desejos. Na sua
aparéncia, a publicidade ¢ democratica e igualitdria, mas se ergue sobre as bases da
reiteragdo das diferencas sociais.Todos aqueles que ndo podem obter aquele produto estdo
unidos pela mesma caréncia, dai ela ser também coesionadora. A publicidade ¢ montada
para provocar e sufocar a “angustia” diante daquilo que ndo se tem e os personagens dos
anuncios publicitdrios cumprem a funcdo de serem arquétipos que reforcam o reticulado
social, permitindo que o publico se identifique com eles.

A ilusdo de naturalidade e de liberdade ¢ uma das “telas de fundo™ sobre as quais se
organiza a mensagem publicitaria que é uma das maneiras do consumo significar.

Fairclough (1990:36) considera que os vdrios discursos refletem algumas
importantes caracteristicas da sociedade capitalista moderna em que transitam. O discurso,
segundo o autor, legitima a dominacdo das elites e a publicidade constitui um exemplo
claro, pois apresenta a populacdo os bens de consumo da sociedade capitalista, servindo de

elos entre ambos e assumindo o papel de incentivador.

4.7. Democratizacio, Tecnologia e Comodificacio
Fairclough (2001:250) nomeia como democratizacido do discurso “ a retirada de
desigualdades e assimetria dos direitos, das obrigacdes e do prestigio discursivo e

lingtiistico do grupo de pessoas.” Entretanto o autor deixa claro que essa retirada funciona
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apenas como uma maquiagem e mostra sua preocupacdo com a eliminagdo de marcadores
explicitos de hierarquia e assimetria de poder em tipos de discurso institucional nos quais
as relacdes de poder sdo desiguais. Sdo palavras do autor:

Uma forma de interpretar esses casos ¢ que a
eliminacdo aparente de marcadores e assimetrias
explicitas de poder €, de fato, apenas aparente e que
detentores de poder e ‘ sentinelas’ de varios tipos estdo
simplesmente substituindo mecanismos explicitos de
controle por mecanismos encobertos. H4 certa verdade
nisso, mas apenas meia-verdade: esse modo de
democratizagdo ¢ algumas vezes apenas aparente.(...)

O autor comenta que essa tendéncia de eliminar marcadores explicitos de poder esta
intimamente ligada a informalidade, “nos tipos mais formais de situacdo em que as

b

assimetrias de poder e status s3o mais nitidas.” E ainda que a conversagdo esta
“colonizando a midia.”. Realmente verificamos que o discurso publicitrio assume muitas
vezes essa forma de abordagem com o seu publico-consumidor-leitor, como forma de
persuasdo e empatia, acreditamos que a propaganda institucional se enquadra muito bem
nessa dissimulagdo do poder, comentada pelo autor.
Sobre tecnologias discursivas Fairclough (op.cit:265) considera que estabelecem
uma relacdo intima entre o conhecimento sobre linguagem, discurso e poder:
Elas planejadas e aperfeicoadas com base nos efeitos
antecipados mesmo nos mais apurados detalhes de
escolhas lingiiisticas no vocabulario, na gramatica, na
entonagdo, na organiza¢do do didlogo, entre outros,
como também a expressdo facial, o gesto, a postura, ¢
os movimentos corporais. Elas produzem mudanga
discursiva mediante um planejamento consciente. (...)
As tecnologias discursivas envolvem simulagao.
Nao podemos deixar de observar o quanto a publicidade, enquanto institui¢do,

investe nessas tecnologias discursivas, usando uma gama de estratégias, das quais, algumas

serdo objeto de estudo no presente trabalho. Uma dessas tecnologias utilizadas ¢ o
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investimento em um estilo que deriva para o estilo familiar. De acordo com Bakhtin,

(1979:323),
os géneros e os estilos intimos repousam numa maxima
proximidade interior entre o locutor e o destinatario da
fala (no limite numa espécie de fusdo entre eles).(...) O
discurso intimo ¢ impregnado de uma confianga
profunda no destinatario, na sua simpatia, na
sensibilidade e na boa vontade de sua compreensdo
responsiva. Nesse clima de profunda confianca, o
locutor desvela suas profundezas interiores.

A comodificagdo ¢ o processo pelo qual os dominios e as instituigdes sociais, cujo
proposito ndo seja produzir mercadorias no sentido econdmico restrito de artigos para
venda, vém a ser organizados e definidos em termos de producdo, distribuicdo e consumo

de mercadorias. Temos como exemplo a ampla publicidade dos planos de saude, escolas

entre outros.
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5. INTERDISCURSIVIDADE - OS SENTIDOS DADOS A PRIORI EM UM NOVO
ESPACO ENUNCIATIVO.

Vimos, ao longo dessa dissertacdo, afirmando que a publicidade, como todas as
esferas da atividade humana, ndo é auto-suficiente. “E um elo na cadeia da comunicacdo
verbal”, dai refletir outros enunciados e se refletir de igual maneira, pois estd repleta de
“ecos e lembrangas de outros enunciados”. Bakhtin (1979:319) ¢ muito esclarecedor
quanto a “essa inevitavel presencga do outro” em qualquer enunciado quando enfatiza:

O objeto do discurso de um locutor, seja ele qual for,
ndo ¢ objeto do discurso pela primeira vez neste
enunciado, e este locutor nao é o primeiro a falar dele.
O objeto, por assim dizer, j& foi falado, controvertido,
esclarecido e julgado de diversas maneiras, ¢ o lugar
onde se cruzam, se encontram e se separam diferentes
pontos de vista, visdbes do mundo, tendéncias. Um
locutor ndo ¢ o Adao biblico, perante objetos virgens
ainda ndo designados, os quais é o primeiro a
nomear(...).

Sendo as formacgdes discursivas o lugar em que as formagdes ideoldgicas operam
regulando os sentidos, isto equivale a dizer, como Pécheux (1988:160), que “as palavras,
expressoes, proposicdes etc., recebem seu sentido da formacgdo discursiva na qual sdo
produzidas [...], formacdes discursivas que representam na linguagem as formacdes
ideologicas que lhes sdo correspondentes.” Essas expressoes estdo em constante processo
de reconfiguracdo de significacdo, o que pode tanto aproximar quanto confrontar os
sentidos em uma formagao discursiva.” Orlandi (1997:11) afirma que sdo esses pontos de

“atracagem” que ddo identidade ao sujeito e ao sentido, pois “imprimem na relagdo com o

simbolico”, ndo sendo “jamais Unicas, mas sempre plurais e diferentes.”
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5.1. O Interdiscurso

Observando-se o movimento que aproxima e distancia uma formagao discursiva de

outras, pode-se perceber que os discursos ndo sdo idénticos entre si; sdo o resultado de um

processo interdiscursivo:

O Interdiscurso ¢ o j& existente, o dizivel, que ¢
exterior ao sujeito do discurso, (...) € se apresenta como
séries de formulagdes que derivam de enunciagdes
distintas e dispersas que firmam em seu conjunto o
dominio da memoria (do saber discursivo); esse
dominio constitui a exterioridade discursiva para o
sujeito do discurso”(Amaral, 1999: 41).

Ainda de acordo com Amaral (ibidem) , essa nogdo de interdiscurso esta apoiada na

nog¢do desenvolvida por Pécheux (1988), a partir da nogdo de pré-construido proposta por

Henry. Assim, a autora explica que, segundo Pécheux (1988:99), o termo pré-construido ¢

empregado para designar o que remete a uma constru¢do anterior, exterior, mas sempre

independente, em oposi¢ao ao que ¢ construido pelo enunciado.  Orlandi (1988:12)

afirma que,

no processo de incorporar o “ja-dito” e reapresentd-lo
como diferente, operam dois processos: o interdiscurso
e o intradiscurso. O interdiscurso incorpora elementos
do pré-construido e regula a possibilidade dos sentidos
do enunciado; ndo permite que se perca o efeito
referencial do enunciado, a sua objetividade. O
intradiscurso permite que o sujeito intervenha no
enunciado, no repetivel; ¢ da esfera da formulacido do
sujeito: € o que possibilita re-significar o ja-dito e se
significar.

Para Maingueneau (1998:86), o interdiscurso estd para o discurso assim como o

intertexto esta para o texto.Assim se posiciona o autor:

Pode-se chamar interdiscurso um conjunto de discursos
(de um mesmo campo discursivo ou de campos
distintos de épocas diferentes...). Assim Courtine
chama de interdiscurso uma articulacdo contraditoria
de formagdes discursivas que se referem a formacgdes
ideologicas antagonistas.
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Inferimos entdo, diante dos argumentos apresentados, que uma formacao discursiva
j& contém os “ja- ditos” e os sentidos dados a priori e, concordando com essa perspectiva,
assim se expressa Cardoso (1999:113): “Quando produzimos textos, recorremos aos ‘ja-
ditos’, ou a esse arquivo que a humanidade produziu para interagir nas mais variadas
situacdes e nos mais diversificados lugares sociais.

A originalidade, entretanto, dos textos se constitui na forma de enunciar esses
outros, em um novo momento € em um novo espaco enunciativo e na forma de “tecer os
fios da costura” desses outros. Pelo recurso da interdiscursividade, um discurso se apo6ia no
outro. Segundo Maingueneau (1997:113), “o interdiscurso ¢ um processo de
reconfiguragdo incessante no qual uma formacdo discursiva ¢ levada a incorporar
elementos pré-construidos, produzidos fora dela. Com esses elementos ela provoca sua
redefinicdo e redirecionamento.” A formagdo discursiva aparece como lugar de um
trabalho no interdiscurso. Ela ¢ um dominio inconsistente, aberto e instavel, e ndo uma
projecdo, a expressao estabilizada da visdo de mundo de um grupo social.

O autor esclarece que “privilegiar a interdiscursividade leva a constru¢do de um
sistema semantico no qual a definicdo da rede seméantica que circunscreve a especificidade
de um discurso coincide com a defini¢do das relacdoes de um discurso com o seu ‘outro’.”
Esse outro seria o discurso pelo qual um certo discurso se constitui, numa relagdo de
alianca, de enfrentamento, de neutralidade aparente. Isto significa que a identidade de um
discurso se constitui numa relacdo aberta, embora regrada.

O sujeito e o sentido do discurso sdo constituidos no interior dessas formacdes
discursivas. Sdo efeitos destas e devem ser pensados em seus processos histdrico-sociais de

constitui¢do. Dai serem considerados os principios que dizem que os sentidos mudam de
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uma formacio discursiva para outra e que os individuos se constituem como sujeitos
na medida em que se inscrevem nas formacoées discursivas.

A interdiscursividade, tal como a concebe Maingueneau, ¢ denominada por Koch
(1997:47) intertextualidade no sentido amplo; Authier a denomina de heterogeneidade
constitutiva; Fairclough de intertextualidade constitutiva. E nesse sentido que
Maingueneau (ibidem) afirma ser o intertexto um componente decisivo nas condigdes de
producdo: “um discurso ndo vem ao mundo numa inocente solicitude, mas constrdi-se
através de um ‘ja- dito’ em relacdo ao qual toma posi¢do.” Pécheux (1969) considera que
todo discurso ¢ uma resposta direta ou indireta que se envia a outro do qual ele ‘orquestra’
os termos principais, ou cujos argumentos destroi.” Assim € que o processo discursivo nao
tem, de direito, um inicio. O discurso se estabelece sempre sobre um discurso prévio...”

Observaremos no corpus a ser analisado, a pratica da interdiscursividade na retérica
publicitaria em relagdes de alianga, de apoio. O “ja-dito” € re-orquestrado e manipulado
para concretizar a persuasdo, re-significando-o para a venda do bem ou servico ou
simplesmente para a venda da imagem de uma instituicdo ou marca. Dessa forma,
cristaliza no imaginario popular a boa fama do anunciante. A originalidade da
argumentacdo publicitiria estd no modo de reconfigurar esse sentidos dados a priori ou
pré-construidos, redimensionando-os. Vanoye (1993:198) assevera que os “mass media
possuem uma notavel capacidade de absorver, de recuperar e de transformar. Cada vez
mais, apropriando-se das idéias originais, das criac¢des, redifundindo-as, transformando-as

segundo critérios de simplificagdo e seducgdo.”

5.2. Parafrase e Polissemia
Para Orlandi (2000:36), todo funcionamento da linguagem se assenta na tensdo

entre processos parafrasticos e processos polissémicos. A autora explica que 0s processos
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parafrésticos “sdo aqueles pelos quais em todo dizer ha sempre algo que se mantém, isto &,
o dizivel, a memoria. A parafrase representa, assim, o retorno aos mesmos espacos do
dizer (...). A parafrase estd ao lado da estabiliza¢do.” Com relacdo a polissemia, esclarece:
113 . . r . . ~
(...) na polissemia o que temos ¢ deslocamento, ruptura de processos de significacdo. Ela
joga com o equivoco.” E nesse jogo entre a parafrase e a polissemia que se movimenta o
discurso publicitario. Nele, trabalha-se com a cria¢do reiterando processos ja cristalizados.
Para a AD, isto chama-se produtividade. “Para haver criatividade ¢ preciso um trabalho
que ponha em conflito o ja produzido e o que vai se instituir’(op.cit: 38). Dai a feliz
assertiva da autora de que “a parafrase ¢ a matriz do sentido e a polissemia ¢ a fonte da
linguagem, a simultaneidade de movimentos distintos de sentido no mesmo objeto
simbolico.”
Amaral (1999:40) faz o seguinte comentario acerca do sentido das palavras:
Os sentidos das palavras s6 sdo reconheciveis na
medida em que se compreende a sua vinculagdo com
uma dada formacdo discursiva. Dai reconhecer-se na
AD que as formagdes discursivas sdo as matrizes de
producdo de sentido porque no seu interior se da o
intercruzamento de parafrases que produzem efeitos de
sentido. Pelo fato de o sentido das palavras ou
expressoes sO ser reconhecido em relagdo a formagao
discursiva na qual estdo engajadas e, sendo essas
formagoes discursivas formas de manifestacdo das
formagoes ideologicas, € que se pode explicar que essas
palavras e expressoes nao tenham um unico sentido(...).
5.3. A Metafora
Segundo Pécheux (1975) a metafora significa basicamente transferéncia,
estabelecendo 0 modo como as palavras significam. Como as palavras ndo tém um sentido
proprio, este sentido existe exclusivamente nas relacdes de metafora (realizadas em efeitos

de substituigdo, parafrases, formagdo de sindnimos). O sentido ¢ sempre uma expressao,

palavra ou proposi¢cdo por outras. Nessa transposi¢do, elementos significantes passam a se
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confrontar de modo que se revestem de um sentido. Palavras iguais podem significar
diferentemente porque se inscrevem em formagdes discursivas diferentes. Dai a formagao
discursiva ser historicamente o lugar mais ou menos provisorio nas relagdes de metéfora.
Tradicionalmente tem-se atrelado a metafora a linguagem literdria, mas trabalhos
como o de Lakoff e Johnson (1980), e alguns outros mais recentes, tém mostrado que “as
metaforas penetram em todos os tipos de linguagem e em todos os tipos de discurso,
mesmo nos casos menos promissores, como o discurso cientifico e técnico.”(Fairclough,
2001:241). A militarizagdo do discurso ¢ um exemplo que ilustra muito bem a eficacia das

(13

metaforas na estruturacdo da realidade de uma forma particular. Enunciados como: “ele
atacou o ponto fraco do seu argumento”, “um inimigo imbativel” “eu demoli seu
argumento” demonstram muito claramente que algumas metadforas estdo tdo
profundamente enraizadas no interior de uma cultura particular que ndo sdo percebidas,
mas sdo exaustivamente utilizadas. Algumas pecas publicitdrias sdo moldadas por

metaforas que causam efeitos polémicos, mas muito eficazes na estruturagdo da realidade

de uma forma particular.

5.4. Analise do Corpus
Vejamos as mensagens a serem analisadas onde demonstraremos a utilizagdo da
interdiscursividade e da polissemia pela retorica publicitdria; os ja-ditos em novas

instancias enunciativas. A metafora também se fara presente no corpus de nimero 2.
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(I

SELECAO KAISER
O ESQUEMA E 3-5-2; TRES NO FREEZER, CINCO NA GELADEIRA E
DUAS NA MAO.

Definida a escalagdo da sua geladeira para esta Copa. Sele¢dao Kaiser, uma
equipe bem preparada e que dd gosto ver atuando. O time é
frio,equilibrado, atrevido, nunca fica no zero a zero, ndo faz marcaciao
homem a homem e esta pronto para dar um show atrds do outro em todos
os jogos. Atua sempre para frente, e vai conquistar com facilidade a torcida
de todos os bares.

(Isto B, n° 1704, 29/05/2002, pag.54)

Ao final do texto somam-se: um quadro com a imagem da marca KAISER escrito
no alto DISTINTIVO ( o que revela a associagdo do distintivo da selecdo a marca
KAISER) e quadros que contém as imagens de belas mulheres em roupas sumadrias
amarelas, numa postura machista, bem comum no discurso dos freqiientadores de campos
de futebol ( a associag¢do de cerveja, futebol e mulher) tendo como cendrio um campo de
futebol lotado, deixando-se ver ao fundo uma imensa bandeira verde—amarela. Os quadros
das mulheres trazem seus perfis ligados as fun¢des dos jogadores de futebol: tais como:
PERFIL:LANCADORA; PERFIL:GOLEADORA; PERFIL: AVANCADA. No
rodapé de todos os quadros consta o slogan: “Kaiser sempre vai bem com futebol.”

No caso do nosso exemplo, o leitor interpelado ¢, logicamente, brasileiro,
apaixonado por futebol e pela selegdo brasileira (e por mulheres). O discurso publicitario
langa mao de um campo lexical de uma determinada formagdo discursiva, na qual o
alocutario se situa como sujeito que € o caso da mensagem acima. O Iéxico utilizado, assim
como os enunciados, pertencem a formagdo discursiva do discurso futebolistico da Copa
do Mundo (o esquema ¢é 3-5-2, sele¢cio, uma equipe bem preparada. etc). O leitor, no
momento em que se disputava a Copa do Mundo na Coréia e no Japdo, estava sendo

interpelado pelo discurso futebolistico pela instituicio KAISER, de modo a se identificar
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com aquilo que ela simbolizava (uma sele¢@o) e oferecia (um time frio, que da gosto ver
atuando).

Observe-se o recurso da ambigiiidade altamente explorado no discurso publicitario
através da polissemia. Uma expressao muda de sentido de uma formacgao discursiva para
outra. No discurso do futebol, a expressao “um time frio” remete a um time seguro
emocionalmente No discurso enderecado pela Kaiser aos consumidores de cervejas, remete
a temperatura da bebida . Observamos também que esses clichés foram explorados em
seus aspectos polissémicos, numa volta ao sentido original do termo frio, o mesmo
ocorrendo com a expressdo popular da gosto que foi utilizada num retorno ao sentido
original de gosto = sabor. Esse recurso ¢ intitulado por Carvalho (2000:91) de

(13

“desmontagem “ do que a autora igualmente intitula de férmulas fixas (que seriam os
clichés e as frases feitas). Para Carvalho, desmontar a formula fixa significa recuperar o
seu sentido inicial, anterior a lexicalizacdo

De acordo com Cardoso (1999:97), a polissemia reparte os discursos, separa os
alocutarios . A sinonimia os une no mesmo discurso: nao ficar no zero a zero, é ser
atuante marcando pontos, dar um show equivale a agradar a todos. E, segundo a autora, ¢
pela polissemia e pela sinonimia que ¢ feita a interpelagdo do interlocutor.

O texto esta repleto de clichés e frases feitas que se constituem nos “ja-ditos” que a
humanidade produziu para interagir nas mais variadas situacdes dentro de uma
determinada formacdo discursiva pelo recurso da interdiscursividade. Assim expressdes
como: definida a escalacio, uma equipe bem preparada, nunca fica no zero a zero,

nao faz marcacio homem a homem se constituiem em expressdes transformadas em

clichés dentro da formagao discursiva pertencente ao universo futebolistico.
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O texto ora analisado se constitui de “ja-ditos”, mas o que o torna novo ¢ a maneira
de enunciar esses “ja-ditos” num novo espaco enunciativo, o que mostra que todos os
elementos numa enunciagdo sdo reiteraveis, mas o tema € inico.

A través da intertextualidade, no titulo, o antincio utiliza uma frase feita bastante
comum, na comunidade futebolistica: “O esquema é 3-5-2”. Frase essa que ¢
reconfigurada, num novo espaco enunciativo, com o acréscimo de: “trés no freezer, cinco
na geladeira e duas na mio.” Jogo ludico com os nimeros que remete a cerveja sem que
seja necessario dizé-lo de imediato, pois todo o co-texto o dira.

Além dos recursos verbais, o anuncio mostra, através do verde-amarelismo do
cenario, o clima de paixdo pelo futebol aliado ao patriotismo (paixao pela patria).

A Coca-Cola também inova como uma das patrocinadoras da sele¢do brasileira,
recorrendo também a termos comuns na formacao discursiva do futebol, numa relagao de
alianca:

2)

COCA-COLA E VOCE.
JUNTOS NA PAIXAO PELO BRASIL.

Chegou a hora de abragar o verdadeiro campedo dessa Copa. Aquele
que driblou o sono para manter o olhar esperto na jogada de um craque .
Que deu carrinho nas incertezas da vida, para parar e se emocionar com um
passe bem feito. Que esqueceu as proprias adversidades para enfrentar
inimigos imbativeis do outro lado do mundo. Driblou o sono, driblou as
faltas, driblou seus adversarios do cotidiano. Mas ndo perdeu a esperanca
nunca. Ndo perdeu a alegria nunca. Para seguir sempre acreditando na
vitoria. Chegou a hora de se emocionar com esses verdadeiros craques do
dia-a-dia: a torcida brasileira pentacamped.

E seu o sabor da vitéria. Coca-cola e vocé

(Veja, Edi¢do Historica do Penta, ano 35, n® 26, julho 2002, capa).

Como pudemos observar a Coca-Cola alia-se ao discurso futebolistico, utilizando-
0, ora como metafora (verdadeiro campedo dessa copa, verdadeiros craques do dia-a-dia,
driblou o sono, deu carrinho nas incertezas da vida) ora enaltecendo os grandes feitos dos
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jogadores (manter o olhar esperto na jogada de um craque, se emocionar com um passe
bem-feito), ora como forma de interpelar o sujeito. O sujeito interpelado nesse anuncio (e
homenageado) ¢ o torcedor brasileiro, grande consumidor do produto e cidaddo comum,
mas o enunciado ndo perde o eixo que compreende a comemoragdo da vitoria na copa de
futebol e a interpelacdo do sujeito-torcedor-cidaddo. Frases como: seguir acreditando na
vitdria sdo bem proprias da comunidade discursiva do futebol que sdo reconfiguradas e re-
orquestradas pelo discurso publicitario para re-significarem o “ja-dito”, significando-se. O
titulo craques do dia-a-dia atribuido a torcida brasileira fecha o antncio unindo
definitivamente o sujeito interpelado em suas duas representacdes simbolicas: como parte
da comunidade futebolistica e como parte dos trabalhadores e cidaddos comuns que
“esquecem as proprias adversidades” e que “driblam o sono para manter o olhar esperto na
jogada de um craque.” O anuncio ¢ concluido com o slogan da Coca-Cola modificado: “E
seu o sabor da vitoria.” Mais uma vez o “ja-dito” ¢ transformado em um novo espago
enunciativo, dando-lhe nova roupagem e nova significa¢do. Os produtores do texto estdo
funcionando em duas situagdes e em dois conjuntos de posi¢do de sujeito a0 mesmo
tempo. Emerge dai um discurso hibrido de homenagem e publicidade, de futebol e

cotidiano, dai seu carater metaforico.

5.5. O Ethos e a Publicidade

Falamos no capitulo que trata de géneros sobre as cenas de enunciagdo e sobre a
cenografia. Na cenografia, de acordo com a teoria de Maingueneau, ocorre uma encenacao
para atrair o alocutdrio. Nessa encena¢do, o locutor pode assumir um ethos, construindo
uma identidade social que esteja em sintonia com o publico que visa atingir. Podemos

perceber que essa estratégia funciona também como recurso a autoridade.
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Para Fairclough (op.cit: 207), a questdo do ethos pertence a intertextualidade

constitutiva (interdiscursividade). O autor questiona: “que modelos de outros géneros ou

tipos de discurso sdo empregados para construir a subjetividade? (identidade social dos

participantes de interacdes) e ainda:

O ethos pode ser considerado como parte de um
processo mais amplo de modelagem em que o lugar e o
tempo de wuma interacdo e seu conjunto de
participantes, bem como o ethos dos participantes, sao
constituidos pela projecdo de ligacdes em determinadas
dire¢des intertextuais de preferéncia a outras.

Entretanto Maingueneau desenvolvendo a teoria que considera os enunciados como

produtos de uma enunciacdo que implica uma cena, aponta o ethos como a fala de um

enunciador encarnado, sendo o texto, portanto “sustentado por uma voz — a de um sujeito

situado para além do texto. "De acordo com o autor, esse texto encarna as propriedades

comumente associadas ao ethos assumido. “A palavra vem de alguém que, por meio dessa

palavra, demonstra possuir as qualidades do sujeito que se tenta encenar.

Por meio da enunciagdo revela-se a personalidade do enunciador e Roland Barthes

(1966:212) vem enriquecer a descricdo de ethos de Maingueneau quando traga a

caracteristica essencial do ethos:

Sao os tracos de carater que o orador deve mostrar ao
auditorio para causar boa impressdo: sdo 0s ares que
assume ao se apresentar. O orador enuncia uma
informacdo e ao mesmo tempo diz: eu sou isto, eu ndo
sou aquilo. Desse modo a eficacia do ethos se deve ao
fato de que ele envolve de alguma forma a enunciagdo,
sem estar explicito no enunciado. Nao se trata de
afirmacdes elogiosas que o orador pode fazer sobre sua
propria pessoa no conteiido do seu discurso,(...) mas da
aparéncia que lhe conferem o ritmo, a entonagdo
calorosa ou severa, a escolha das palavras, dos
argumentos... E na qualidade de fonte da enunciagdo
que ele se vé revestido de determinadas caracteristicas
que, por acdo reflexa, tornam essa enunciagdo aceitavel
ou nao.
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E como fiador do que ¢ dito que o ethos funciona, segundo o pensamento de

Barthes, dai termos associado essa estratégia ao recurso a autoridade.

5.5.1. Carater e Corporalidade

Para Maingueneau (ibidem) a no¢do de ethos refere-se nao sé a dimensao vocal,

mas também ao “conjunto das determinacdes fisicas e psiquicas ligadas pelas

representacdes coletivas a personagem do enunciador.” Isto significa que lhe sdo atribuidos

um carater ¢ uma corporalidade. “O carater e a corporalidade do fiador provém de um

conjunto difuso de representacdes sociais (...) sobre as quais se apoia a enunciagdo.”

O autor ainda nos chama a atencdo para o fato de que “esses esteredtipos culturais

circulam nos dominios mais diversos” como cinema, literatura e publicidade, entre outros e

acrescenta: ( op.cit: 98)

O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-
se tanto pelo ethos como pelas idéias que transmite; na
realidade, essas idéias se apresentam por intermédio de
uma maneira de dizer que remete a uma maneira de
ser a participagdo imagindria em uma experiéncia
vivida. (...) O reconhecimento dessa fun¢do do ethos
permite novamente que nos afastemos de uma
concepeao de discurso segundo a qual os conteudos dos
enunciados seriam independentes da cena de
enunciacio que os sustenta.

Na verdade, a cena de enunciagdo de que trata Maingueneau coincide com a

intertextualidade de gé€neros ou com a intertextualidade chamada de constitutiva por

Fairclough que mobiliza toda uma determinada formacdo discursiva para interpelar o

sujeito.
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5.5.2. A incorporacio

A incorporagdo, de acordo com a perspectiva de Maingueneau, caracteriza-se como
a acdo do ethos sobre o co-enunciador, operando em trés registros que considera
indissociaveis:

e A enunciagdo leva o co-enunciador a conferir um ethos ao seu fiador, ela
lhe dé corpo;

e O co-enunciador incorpora um conjunto de esquemas que definem para um
dado sujeito, pela maneira de controlar seu corpo e de se inscrever no
mundo;

e [Essas incorporagdes permitem a constituicdo de um corpo, o da comunidade
imaginaria dos que comungam na adesdao a um mesmo discurso.

A cenografia da publicidade apresenta-se como inseparavel do ethos e para exercer
um poder de captagdo, o ethos deve estar afinado com a conjuntura ideoldogica (um
esteredtipo) para que o processo de incorporagdo permita uma identificagdo dos leitores
com esse tipo de fiador.

5.5.3. Analise do Corpus
Observemos o antincio a seguir, publicado na revista VEJA, ed. 1759, de

10/07/2002, pag.98, onde o anunciante ¢ a IBERIA (linhas aéreas):

(1

ESTAMOS COM 75 ANOS, MAS VOAMOS COM A MESMA
EMOCAO DO PRIMEIRO DIA.

Quando olhamos para tras, é dificil acreditar aonde chegamos. Voo
apos voo, nos tornamos uma das maiores companhias aéreas do mundo, com
as mais modernas aeronaves e com a mesma emocgdo do primeiro dia. E o
mesmo desejo de cuidar dos nossos passageiros. E como se o tempo tivesse
parado e estivéssemos vendo o mundo pela primeira vez em cada viagem que
fazemos com vocé.

Ligue (11)3218-7130 para reservas ou contate seu agente de viagens.

(Veja, ed. 1759, ano 35, n° 27, de10/07/2002, pag.98)
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Em virtude de o anunciante estar completando 75 anos, a enunciagcdo assume o
ethos de um vitorioso enunciador da Terceira Idade ou da eufemisticamente chamada de
“boa idade”. Por sua propria enunciacdo, esse texto encarna o tom do discurso saudosista
constantemente empregado pelas pessoas dessa faixa etdria. Nada pode dar mais
credibilidade do que o fiador escolhido, porque ele simboliza a pessoa que fez as escolhas
certas durante toda sua vida e hoje usufrui desse sucesso, pois obteve €xito em seus
empreendimentos, como a IBERIA, que se tornou “uma das maiores companhias aéreas
do mundo”. O leitor pode construir esse fiador a partir de indicios textuais de diversas
ordens que lhe ddo um carater e uma corporalidade. No antincio ora analisado, enunciados

99, ¢

como: “Quando olhamos para tras é dificil acreditar aonde chegamos”; “com a mesma

2

emocio do primeiro dia”; “E como se o tempo tivesse parado.” ¢ ” vendo pela
primeira vez” nos remetem a alguém que, por meio da palavra demonstra possuir as
caracteristicas de carater e corporalidade da pessoa de terceira idade evocada no texto,
provocando, assim, uma adesao dos leitores que compdem esse tipo de publico. Essa fala
do enunciador, ‘por sua maneira de dizer, atesta de algum modo a legitimidade do que ¢
dito, isto confere autoridade ao que ¢ dito pelo fato de encarnéd-lo.” (Maingueneau,
2001:96).

Percebemos que ao assumir a identidade social escolhida, o discurso publicitario
vai utilizar o mesmo entrelagamento discursivo, recorrendo aos “ja-ditos” do” outro” para
incorporar a sua fala, numa relagdo de alianca.

Vejamos agora o corpus 2, no qual o anunciante ¢ a Gradiente e observemos o

ethos assumido para a interpelag@o do sujeito social.
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(2)

A Gradiente vai ajudar vocé a ganhar o melhor presente neste Natal:

E ai, Papai Noel? Belé?

A parada é a seguinte: eu, (seu nome), té6 muito a fim, té6 a finzaco mesmo,
de ter um Mini System Titanium da Gradiente no meu quarto, aquele que
reproduz MP3 com 5.000 watts de poténcia, ta ligado? Sabe como é: eu
queimo uns CDs MP3, convido a mina para ouvir um som da hora, a gente
troca umas idéias e ai, meu velho, vocé ja ta ligado, né? E entdo? Quebra
essa pra mim, mano. O senhor, que jad ta velhinho, ndo sabe como é dificil
hoje em dia agradar a mulherada.

(Veja, ed.1782, ano 35, n° 50, de18/12/2002, pag.60)

Deu para perceber que o anunciante (a Gradiente) assume o ethos de um possivel
adolescente, roqueiro, que estd com os hormonios em ebulicdo. Para tal empreitada, a
enunciagdo se serve de uma cenografia, utilizando a estrutura de uma carta para atingir seu
propdsito comunicativo. Além de tudo isso, na carta o anunciante simula a fala do jovem, o
que pode ser percebido com marcas lingiiisticas das girias utilizadas por essa comunidade
discursiva. Os 5.000 watts de poténcia do aparelho de som solicitado sugere que o sujeito
social interpelado gosta de barulho e a necessidade de agradar a mulherada sugere o
periodo da auto-afirmacdo como macho, ou seja, a adolescéncia. Mais uma vez os “ja-
ditos” da comunidade discursiva interpelada sdo incorporados ao discurso publicitario,
com os quais ela se alia para evocar e sensibilizar o sujeito. Com esta operagdo tatica o
anunciante sugere a comunidade interpelada que escreva uma carta ao seu “Papai Noel”,

solicitando o produto da Gradiente . Excelente tatica.
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6. INTERTEXTUALIDADE — A COSTURA DOS “JA-DITOS’ NA RETORICA
PUBLICITARIA

O termo intertextualidade foi criado por Kristeva no final dos anos sessenta quando
de suas de suas importantes comunicagdes para audiéncias ocidentais do trabalho de
Bakhtin (cf.Fairclough,2001:133). E ¢ o proprio Baktin que afirma:

Nossa fala ¢ preenchida com palavras de outros,
variaveis graus de alteridade e varidaveis graus do que ¢
de nos proprios, varidveis graus de consciéncia e de
afastamento. Essas palavras de outros carregam com
elas proprias expressdes, seu proprio tom avaliativo, o
qual nos assimilamos, retrabalhamos e reacentuamos.

Kristeva (1986:39) observa que “a intertextualidade implica a inser¢do da historia
(sociedade) em um texto e desse texto na historia.”
Para Maingueneau (1998:86),

A Intertextualidade envia tanto a uma propriedade
constitutiva de todo texto, como ao conjunto das
relagdes explicitas ou implicitas que um texto mantém
com outros textos. Na primeira acep¢do ele ¢ uma
variante de interdiscursividade. Mas se
intertextualidade e interdiscursividade tém um sentido
equivalente, ndo sdao contudo empregados nos mesmos
dominios. E sobretudo para tratar de literatura que
falamos de intertextualidade, ou , mais amplamente,
quando nos referimos a textos no sentido forte, a obras.

Ainda de acordo com Maingueneau, Gerard Genette (1982:8) denomina de
transtextualidade a esse fendmeno onde ocorrem relacdes entre textos, das quais a
intertextualidade faz parte . A sua tipologia ¢ assim dividida:

e Intertextualidade — supde a presenga de um texto em um outro (por citacdo ou

alusdo);
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e Paratextualidade — diz respeito as adjacéncias do texto propriamente dito (titulos,

prefacio, ilustragdes, encartes etc)

e Metatextualidade — refere-se a relagdo de comentario de um texto por um outro;

e Arquitextualidade — pde o texto em relagdo com a classe a qual ele pertence;

e Hipertextualidade - ¢ a operagdo pela qual um texto (hipotexto) insere-se sobre um

texto anterior (hipertexto).Recobre fendmenos de transformagdo (parodia) e de

imitagdo (pastiche, falsificacdo).

Bakhtin (cf. Fairclough, 135) distingue o que Kristeva chama dimensdes horizontal

e vertical.:

Por um lado, ha relagOes intertextuais horizontais de
um tipo dialoégico entre um texto e aqueles que o
precedem e seguem na cadeia de textos . O caso mais
o6bvio ¢ com turnos de fala(...); mas uma carta ¢
também relacionada intertextualmente a cartas
anteriores e subseqiientes na correspondéncia. Por
outro lado ha relagdes intertextuais © verticais’ entre um
texto e outros textos que constituem seus contextos
mais ou menos imediatos ou distantes: textos com o0s
quais estd historicamente ligado em varias escalas
temporais e por varios parametros, até mesmo textos
que sdo mais ou menos contemporaneos a ele.

Barthes (apud Koch,1997:46) diz que o texto redistribui a lingua. Um desses modos

de reconstrucdo, segundo o autor, seria o de permutar textos, fragmentos de textos, que

existiram ou existem em torno do texto observado e, finalmente, dentro dele mesmo; todo

texto €, portanto, um intertexto; outros textos estdo presentes nele, ainda que em niveis

diferentes, nos quais as formas nem sempre sdo absolutamente reconheciveis.

Concluindo a linha de raciocinio de Barthes, Koch afirma que todo texto ¢ um

objeto heterogéneo, que denota uma relacdo radical de seu interior com seu exterior,

ressaltando ainda que desse exterior fazem parte outros textos que lhe ddo origem e

predeterminam, com os quais dialoga, retomando, aludindo, ou contradizendo.
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Dentro da perspectiva da Lingiiistica Textual, a Intertextualidade ¢ apontada por
Beaugrande & Dressler como um dos critérios de textualidade. Segundo esses autores
(1981), a produgdo e recep¢do de um texto dependem do conhecimento que se tenha de
outros textos com os quais ele, de alguma forma se relaciona.

E na acepcido de Maingueneau (ibidem), na qual a intertextualidade envia
“ao conjunto das relagdes explicitas ou implicitas que um texto mantém com outros
textos.” que discorremos o tema no presente capitulo.

Como ja explicamos anteriormente, Koch (1997:108) divide a Intertextualidade em
dois sentidos: amplo (que equivale a interdiscursividade) e restrito ou stricto sensu. que
se refere a textos concretos , dos quais se conhece a autoria, exceto no caso dos provérbios,
cuja autoria ¢ atribuida a sabedoria da vox populi (chamada por Berrendoner de ON). E da
Intertextualidade em sentido restrito, que tratamos no presente capitulo.

A intertextualidade stricto sensu ocorre quando, em um texto, estd sendo inserido
outro texto (intertexto) anteriormente produzido, que faz parte da memoria social de uma
coletividade. Essa intertextualidade stricto sensu, de acordo com o autor, sera explicita
quando, no préprio texto, ¢ feita mencao a fonte do intertexto, como acontece nas citacdes,
referéncias, resumos, resenhas, na argumentacao por recurso a autoridade.

No capitulo que tratava do estudo da argumentagdo, j& examinamos exemplo de
recurso a autoridade na argumentacao publicitaria Foi o recurso a figura de prestigio que ¢
Pelé.

Dentro da Intertextualidade Explicita, e como exemplo do uso da citacio direta
na retorica publicitdria, temos a citacdo do famoso Soneto da Fidelidade de Vinicius de

Moraes feita pela AVON INTERNATIONAL FRAGANCES:
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AVON APRESENTA A EDI C/f O LIMITADA
SONETO DE FIDELIDADE
Por Vinicius de Moraes

Que ndo seja imortal
Posto que é chama
Mas que seja infinito enquanto dure.

Vocé foi a inspiragdo. Edicdo limitada. Cole¢do Mulher & Poesia
Por Vinicius de Moraes

( Veja, ed. 1752, ano 35, n° 20, de 22/05/2002, pag.83 a 86)

Os versos da famosa poesia estdo escritos nas costas de uma modelo nua. Além da
citacdo, observamos toda a cenografia criada pelo anunciante, construindo um ambiente
de profundo romantismo e pela maneira solene com que apresenta o soneto, como se fosse
um abrir de cortinas. Os proprios caracteres graficos fazem parte dessa encenagao.
Observe-se também o “por Vinicius de Moraes “ dito e colocado estrategicamente como se
fosse o antuncio de um recital. O préprio papel do encarte faz parte dessa cenografia. Tudo
acena para uma intertextualidade também da estrutura do antincio, ou seja para seu aspecto
formal.

Temos ainda o exemplo da instituigio PITU, bem menos romantico, fazendo uma
citagdo direta de um autor anénimo que, além da publicidade grafica, consta também da

publicidade televisiva:

“NAO BEBO POR VICIO

NAO BEBO POR NAAA
SO BEBO PORQUE VEJO
NO FUNDO DO COPO
A IMAGEM DA MINHA AMADA
E SE EU NAO BEBER
ELA MORRE AFOGADA”
SAUDE.

(VERSOS DE AUTOR ANONIMO)

BRINDE TODAS COM PITU.

( Veja-Recife, n°49, dezembro/2002, contra-capa)
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A intertextualidade serd implicita (alusdo) quando “se introduz no texto um
intertexto alheio, sem qualquer mencdo da fonte, com o objetivo quer de seguir-lhe a
orientacdo argumentativa, quer de colocéd-lo em questdo, para ridiculariza-lo ou argumentar
em sentido contrario” (Koch,ibidem)

De acordo com Grésillon e Maingueneau (1984: 117-119), quando o objetivo do
uso da intertextualidade implicita ¢ o de seguir a orientagdo argumentativa do intertexto,
tem-se a captacdo; quando ao contrario esse uso ¢ com o objetivo de negé-lo ou
ridiculariza-lo, temos a subversdo. “No primeiro caso, verificam-se parafrases, mais ou
menos proximas do texto-fonte; no segundo, incluem-se enunciados parodisticos e/ou
irdnicos, apropriagdes, entre outras.”

No caso da intertextualidade implicita com valor de captag¢do, Koch comenta
(op.cit: 109):

(...) nos casos de captacdo, a reativacdo do texto
primeiro se afigura de relevancia; contudo por tratar-se
de um parafraseamento mais ou menos fiel do sentido
original, quanto mais proximo o segundo texto for do
texto-fonte, menos necessaria se fard a recuperacao
deste. H4 até mesmo casos especiais em que tal
recuperagdo se torna altamente indesejavel: (...) o
plagio seria um tipo particular de intertextualidade
implicita, com valor de captagdo, mas no qual, ao
contrario dos demais, o produtor do texto espera — ou
deseja que o interlocutor ndo tenha na memoria o
intertexto e sua fonte — ou nao proceda a sua ativagao —
procurando, para tanto, camufld-lo por meio de
operagdes de ordem lingiiistica, em sua maioria de
pequena monta...)

Na intertextualidade implicita, a descoberta do intertexto pelo leitor/ouvinte ¢ muito
importante para a construcao do sentido; isso ocorre através da ativagdo do texto-fonte em
sua memoria enciclopédica. Essa descoberta ¢ especialmente mais necessaria no caso da

intertextualidade implicita com valor de subversio, por serem os textos-fonte trechos de
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obras literdrias, musicas populares, ou textos de grande divulgagdo através da midia, como
borddes de programas humoristicos, provérbios, frases feitas, etc. Esses textos estdo na
memoria social.

Gerard Genette (apud Marafioti, 106), em concordancia com o disposto por Koch,
vem reafirmar os casos de intertextualidade nos quais se alude a outros textos que, ”
incorporados ao discurso publicitario, requerem um certa competéncia por parte do publico
ao qual vai dirigido e produzem, de imediato, um efeito de recorte, de segmentacdo,” entre
aqueles para os quais o recurso ¢ enderecado, aqueles que ndo o reconhecem € por falta da
competéncia ou da memoria enciclopédica.

Com relagdo aos provérbios, as frases feitas,” a fonte ¢ um enunciador genérico,
representante da sabedoria popular” (Koch, op.cit:110) sendo, nesse caso, mais facil a
recuperacdo. O reconhecimento do intertexto torna-se mais dificil quando o texto-fonte ¢
um texto literdrio, jornalistico, publicitario, por estar relacionado a memdria enciclopédica
do interlocutor. Quando esse reconhecimento ndo ocorre, hd& um empobrecimento na
construcdo dos “sentidos proximos aqueles visados pelo locutor”

A publicidade estd repleta desses “ja-ditos” que sdo ativados constantemente na
memoria social, sendo um recurso, segundo Carvalho (2000:84), abominado na literatura e
condenado pelos tedricos da estilistica. Citando Riffaterre (1973), admite, contudo, que
pode tornar-se “elemento de valorizacdo de um texto, despertando a adesdo do leitor por
meio de algo j& conhecido, que estimula a memoria”

Assim se posiciona a autora sobre o recurso a esses “ja-ditos” que intitula de
formulas fixas:

A pressa e a rapidez que caracterizam esse tipo de
mensagem contribuem para a importancia do artificio.
Afinal, na era eletronica, a atencdo do publico-alvo

para o produto pode depender de um slogan que traga
em si um apelo a memoria individual e coletiva. Esses
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etilemas fomentam o espirito de grupo, refor¢cando os
veiculos da comunidade cultural, pois fazem parte do
patrimonio de cada povo. (Ibidem)

Com relacdo ao posicionamento do leitor, afirma que:

ao ativar seus esquemas mentais, descobre algo
familiar ¢ o traduz, de acordo com uma leitura
particular, por meio de projegdes que, por sua vez, sao
resultado de um legado comunitario. O processo se da a
partir da memoria particular de cada um, mas constitui
o fio condutor que leva ao amago da prépria cultura.

E o que observamos em antiincios como:

“Como é bom brilhar no céu da pdtria nesse instante.” A paixdo pelo futebol é a
paixdo pelo Brasil. Parabéns Seleg¢do, como brasileira, a GOL tem o maior orgulho de ser
Pentacamped Mundial de Futebol. (GOL-LINHAS AEREAS INTELIGENTES — revista
VEJA ESPECIAL JULHO/2002, PAG.96)

“Nos somos feitos um para o outro.” Natura Ekos — Viva sua natureza(NATURA —
revista Veja, ed. 1748 ano 35, n° 16, 24/04/2002, pag.62)

“Que pais é este?” Chegou a cole¢io Grandes Nomes do Pensamento Brasileiro.
12 classicos para entender o Brasil. Todo domingo, nas bancas. FOLHA ndo da pra
ndo ler.” (Jornal Folha de Sdo Paulo — revista EPOCA, n° 205, 17/04/2002, PAG.223)

“Aqui é o meu pais”. (Anuncio da Telemar, revista Veja, ed. 1740, ano 35, n° 8, de
27/02/2002, pag.112/113).

“Sol, sombra e dgua fresca.” E vocé ainda ndo c:onhece? PARAIBA. A
trangiiilidade existe.” (Governo da Paraiba — Revista Isto E, n® 1701, 08/05/2002,

pag.63)

“A verdade, somente a verdade, nada mais que a verdade.” Ha 111 anos.
Independente como sempre. Mais vivo que nunca. JORNAL DO BRASIL” (revista
Veja —ed. 1748, ano 35, n° 16, de 24/04/2002, pag.113)

“Sorria, meu bem, sorria.”Todo mundo tem um biscoito preferido. E ele ¢ Nestleé.
Biscoitos Nestlé. (revista ISTO E, n® 1709, de 03/07/2002, pag.2 e 3)

“Gigantes pela prépria natureza.” Pneus BFGoodrich. Vencedores do
Campeonato brasileiro de Rally Cross Country. (Revista Veja, ed. 1783, ano 35, n° 51,
25/12/2002, pag.83)

“Se conselho fosse bom, ninguém dava, vendia”. Bem esse custa apenas RS 5,50.
Veja Edi¢do Especial de Investimento. (revista Veja, ed. 1781, ano 35, n° 49, de
11/12/2002, pag.133)
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Esse uso nem sempre ¢ fiel ao modelo original, no qual pode haver modificagdo.
Sdo os chamados por Maingueneau de detournements.’O que o atual texto diz soma-se ao
que disseram os anteriores,(...) despertando interesse pela inovagdo (quando ela existe).A
frase feita aparece ajustada a versdo original, mas numa situagdo diferente.”’(Carvalho,

op.cit.85)

6.1. O Detournement Retextualizando os “ja-ditos”

O “detournement”, de acordo com Grésillon & Maingueneau (apud Koch,110), ¢
uma nocao que poderia subsumir grande parte dos casos de intertextualidade implicita.
Segundo esses autores, ‘“consiste em produzir um enunciado que possui as marcas
lingliisticas de uma enunciacdo proverbial, mas que ndo pertence ao estoque dos
provérbios reconhecidos.”

Grésillon & Maingueneau (1984:114) ainda preconizam a existéncia de dois tipos
de detournement: de tipo lidico, simples jogo com a sonoridade das palavras, como
aqueles que as criangas — mas ndo so elas — gostam de inventar, que ndo esteja a servigo de
uma manobra politica ou ideoldgica, a par de outro de tipo militante, que visa a dar
autoridade a um enunciado ou a destruir aquela do provérbio em nome de interesses das
mais diversas ordens. Aqui, o objetivo ¢, pois levar o interlocutor a ativar o texto original,
para argumentar a partir dele; ou entdo ironiza-lo, ridiculariza-lo, contradita-lo, adapté-lo a

novas situacdes, ou orienta-lo para um outro sentido, diferente do sentido original.

Esse conceito pode ser estendido a diversas formas de intertextualidade implicita
(alusdo), onde se tem algum tipo de “alteracdo ou adulteracdo” do texto-fonte que precisa
ser reconhecido. Esses textos-fonte podem ser também letras de musicas populares,

slogans, titulos de filmes entre outros. De acordo com Marcuschi, em tais alteracdes
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ocorrem operagdes de retextualizacdo, que Frasson (1991) classifica da forma a seguir e

que ilustraremos, na medida do possivel, com exemplos colhidos para o nosso corpus.

Chamaremos EF ao Enunciado Fonte e os enunciados que derivarem deles serdo marcados

por um numero. Exemplo E1, E2 etc:

EF:

El:

(2]

EF

El:

[3]

EF:

El:

[4]

EF:

El:

[5]

EF:

e Substituicdo:

de fonemas:

“Prepare-se para levar um susto”

“Prepare-se para levar um surto” (Anuncio relativo ao tema “Nao jogue lixo nas
ruas.” — apud Koch, op.cit.111)

de palavras:

: “A pressa ¢ inimiga da perfei¢ao”

“ A pressa ¢ inimiga da Bohemia” (antncio produzido pela instituicdo
BOHEMIA - cervejaria, revista VEJA, ed. 1749, ano 35, n° 17,1°/05/2002,
pag.29)

“Lar doce Lar”

“ Lar Diet Lar” (anuncio da Athletic Way — aparelhos de gindstica para uso

residencial — revista Epoca, n° 229, 04/10/2002, pag. 112)

“A taca do mundo € nossa”
“ A tulipa do mundo ¢ nossa” (publicidade da cerveja KAISER exibida na
edicio historica da revista ISTO E GENTE, por ocasido da conquista do

pentacampeonato da sele¢do brasileira. 05/07/2002, capa).

A cada ac¢do equivale uma reacdo”
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El: “A cada agressdo equivale uma rea¢do” ( publicidade da WWF- Brasil que
estimula o uso racional da natureza ¢ o desenvolvimento sustentavel, com mais
de 70 projetos espalhados pelo Brasil. — revista ISTO E, n® 1709, 03/07/2002,
pag.54/55)

[6]

EF: “Unir o util ao agradavel”

El: “Agora vocé vai unir o util ao utilitario.” (publicidade da Renault — marca de
automovel e da nova linha de utilitarios — revista Exame, ed. 768, ano 36, n°
12,12/06/2002, pag. 39)

EF “Brasil. Ame-o ou deixe-0.”

El: ‘Brasil. Ame-o ou case com ele por interesse mesmo.(Editora Abril. Revista
Veja, ed. 1752, ano 35, n° 20, 22/05/2002)

e Acréscimo:

[7]

EF: “Ame o Verde”

El: “Ame o verde, o vermelho, o amarelo, o azul.” (propaganda da EMBRATUR e
Governo Federal, ao mesmo que promove o ecoturismo, defende a preservagao
da natureza. — edi¢iio Praias da revista ISTO E, patrocinada pela EMBRATUR
e Ministério do Esporte e Turismo, parte integrante da revista ISTO E n° 1670)

[8]

EF: “Diga ndo a violéncia”

El: “Diga ndo a violéncia contra seu dinheiro” (publicidade da BOL — Brasil Online
revista VEJA, ed. 1737, de 06/02/2002, pag. 87)

[9]

EF: “ O tempo voa”
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El: “ O tempo voa e sua encomenda também” (publicidade da empresa de
transportes MERCURIO AEREO - revista EXAME, ed. 768, ano 36, n° 12, de

12/06/2002, pag.23)

[10]

EF: “Agua parada da dengue”

El: “Agua parada da dengue; dinheiro parado da prejuizo.”(publicidade exibida
pela empresa HEDDING-GRIFFO do Banco Itau, que funciona como
administradora de recursos privados, dando assessoria financeira. Revista Veja,
ed. 1743, ano 35, n° 11, de 20/03/2002, pag. 62/63).

e Supressao
EF: “Para bom entendedor meia palavra basta.”
El: “Para bom entendedor, meia palavra bas. (Luis Fernando Verissimo, apud

Koch, 113)

e Transposicdo
[11]
EF: “A humanidade vai preservar a natureza”
El: “A natureza vai preservar a humanidade” (Propaganda da Brasil Conects,
revista Veja, ed.1749, ano 35, n° 17, 1/05/2002, pag.124)
[12]
EF: “A unido faz a for¢a”
E1l: “A for¢a faz a unido”. (propaganda da Forca Sindical publicada na revista Veja,
ed. Especial Turismo, de 17/07/2002, pag.96/97)
[13]

EF: “Cada idade tem sua beleza”
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El: “Cada beleza tem sua idade .“ (NATURA — Cosméticos, revista Veja,ed.1753,

ano 35, n° 21, de 29/05/2002, pag.71,72,73)

Além de todas essas operagdes de retextualizacdo existem ainda aquelas a que
Carvalho (2000: 91) chama de desmontagem do “ja-dito” (as quais a autora atribui o titulo
de formula fixa). Desmontar, entdo, significa recuperar seu sentido inicial, anterior a
lexicalizag@o. Por exemplo:” Qual € a sua praia? Seja qual for, ela estd no Guia Quatro
Rodas Praias 2002, o unico com imagens de satélite de toda costa brasileira’(revista Veja,
ed.1746, ano 35, n° 14, 10/04/2002, p4g.98). Ou ainda o seguinte antincio do Banco Real:
“Num pais de indios, europeus, africanos e asidticos, pode faltar tudo, menos ra¢ca.Em
tempo de Copa do Mundo tudo fica verde e amarelo. Até o seu cartdo de crédito.(...)
(revista Veja, ed. 1754, ano 35, n° 22, de 05/06/2002, pag .12 e 13 ) O anuncio remete aos
dois sentidos que a palavra polissémica raga remete: 1. coragem, vigor, contextualizando
com a selecdo brasileira e 2. etnia (sentido primario) contextualizando com a diversidade
étnica na nossa “torcida”.

Os detournements de provérbios, frases feitas, etc., ocorrem muito em enunciados
de negacdes da verdade inquestionavel do dito como: “Nossa carne néo ¢ fraca” (Veja/SP,
ed. 1756, ano 35, n°® 24, 19/06/2002, pag.59). “Vocé pode comprar a felicidade”. (Revista
Exame, ed. 768, ano 36, n° 12, 12/06/2002, pag. 72). “Quem disse que a pressa ¢ inimiga
da perfeicao? (Pneus Bridgestone, revista Veja, ed.1775, ano 35, n® 43. 30/10/2002, pag.
59).“0 sonho americano é japonés. Subaru Impreza WRX. Eleito o carro do ano nos
Estados Unidos pela revista Automobile.” (Revista Veja, ed.1740, ano 35, n°® 8§,
27/02/2002, pag. 58/59). Existe, portanto, um processo de subversdo, porque se tenta negar
os esteredtipos. Ou ainda em operacdes que transformam o provérbio em premissa, num
recurso a autoridade da “vox populi” para se chegar a uma conclusdo, caracterizando-se a

captacdo:“ Se o trabalho dignifica o homem, o trabalho em equipe o torna um
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vencedor.”(Prémio SESI de Qualidade no trabalho, revista Isto E, n° 1750, 08/05/2002,
pag.59),” Se o estudo é a luz da sabedoria, o seu investimento é o interruptor”.(Fundacao
Victor Civita — revista Veja, ed.1763, ano 35, n° 31,07/08/2002, pag.114).

Os detournements chamados por Maingueneau de militantes tém valor
persuasivo, mesmo argumentando em sentido oposto, tratando-se de captagdo ou

subversao.

Ainda de acordo com Maingueneau (2001:173), quando um slogan publicitario
imita um provérbio, ele ndo s6 copia um fragmento isolado, mas imita globalmente um
texto ou um género do discurso. Para o slogan, o provérbio representa uma espécie de
ideal. “Todo slogan aspira a ter a autoridade de um provérbio, a ser universalmente
conhecido e aceito pelo conjunto de falantes de uma lingua, de maneira a ser utilizado em
qualquer circunstancia”. Haveria, portanto, “capta¢ao do género proverbial no caso de um
slogan como “Beleza ¢ fundamental”, que possui as propriedades lingiliisticas de um
provérbio e poderia ser empregado como tal. Por outro lado existe captacio de um
provérbio reconhecido em “A pressa ¢ inimiga da Bohemia”: o publico pode facilmente

reconhecer o provérbio captado.
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6.2. Analise do Corpus

0y

SELECAO KAISER
A TULIPA DO MUNDO E NOSSA.

A nossa selecdo ergueu a taga. E, para comemorar, nada melhor do que ir até
o bar, pedir uma Kaiser gelada e erguer o copo. Vamos homenagear quem fez
a alegria da galera nesta copa. Um brinde que tem de ser feito com a seleg¢do
que sempre vai bem com futebol: a sele¢cdo Kaiser. Um time que estd bem
preparado fisicamente, emocionalmente e geladeiramente, so esperando vocé
partir para cima e gritar sem parar: pentacampedo.

(Isto E — Gente, 30/06/2002 — capa)

A KAISER inovando mais uma vez, € como estratégia de persuasdo, substitui a
palavra taga por tulipa recorrendo a um “ja-dito” que faz parte da letra da musica da
selecdo da Copa de 1958: “4 taca do mundo é nossa, com brasileiro ndo ha quem possa”.
O enunciador recorre a um artificio da intertextualidade implicita (alusao) quando utiliza a
letra da musica e cria um detournement. Além desse artificio, encontramos o uso do
inusitado termo “geladeiramente”, mexendo-se com um cliché da formagdo discursiva
futebolistica que € dizer que o time estda bem preparado fisicamente e emocionalmente.
Uma transgressao feita em nome da retérica e da emotividade para chamar a atenc¢ao sobre
o produto e criar um grau de comunhao com o clima de Copa do Mundo.

Observe-se também a associagdo dos gestos: erguer a tagca / erguer o copo ¢
partir para cima numa estratégia para manter o eixo que corresponde ao contexto de
comemoracido de vitoria entre a Kaiser ¢ a Selecdo, recorrendo-se, para isso, a0 campo
lexical do universo futebolistico, criando-se, dessa forma, uma rede semantica numa
relagdo de alianga. Um discurso (o publicitario) se apodia no outro (o futebolistico).Some-se

a isso a expressao galera, utilizada estrategicamente para criar um vinculo emotivo com o
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auditério. O uso da linguagem informal constitui-se em poderoso aliado nessas estratégias.

2

N6s somos feitos um para o outro.

Homem e natureza feitos um para o outro. Um reencontro com as cores,
perfumes, texturas e ativos de Natura Ekos. Juntos, o conhecimento da
ciéncia e a sabedoria dos povos dos campos, florestas, e matas inspiram a
cria¢do de uma linha de produtos para o cuidado pessoal. E para o cuidado
da natureza, a partir de processos de extragdo que buscam garantir o futuro
da biodiversidade brasileira e das comunidades que vivem desse trabalho.
Essa é a esséncia do desenvolvimento sustentdavel. Levar o bem-estar para a
cidade e também para a floresta. Para vocé estar bem com vocé e bem estar
com o seu mundo. Homem e natureza, felizes para sempre.

Natura Ekos. Viva sua natureza.

Natura

Bem estar bem

(Veja, ed.1748, ano 35, n° 16, de 24/04/2002, pag.62/63)

A Natura, instituicdo de cosméticos, inicia seu discurso com uma intertextualidade
na frase que diz “nds somos feitos um para o outro”, fazendo alusdo a famosa melodia de
Lulu Santos, numa intertextualidade implicita com valor de captacdo. Mas ndo ¢ a toa que
o anunciante escolhe este enunciado como abertura de seu texto. O enunciado em questao
faz alusdo a suposta alianca da instituicdo com a ideologia ambientalista. Homem e
natureza entrelagados, colocados estrategicamente no inicio do enunciado, representando
simbolicamente um “maos dadas.” Cena montada pelo anunciante que sinaliza para o
famoso happy end “e foram felizes para sempre.” Na realidade, pistas lingiiisticas como:
processos de extracgao, criacido de linha de produtos para o cuidado pessoal, buscam
garantir o futuro da biodiversidade apontam para a verdadeira posi¢do do enunciador.

A de predador da natureza que dela extrai a matéria prima para criar linhas de produtos
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para o cuidado pessoal. O verbo buscar (quando o anunciante diz que busca garantir o
futuro da biodiversidade) pressupde que este futuro ndo estd garantido, pois estd ameacado
por exploragdes predatorias, sendo ele proprio um desses predadores. Por trds desses dois
signos (homem e natureza) existe na realidade todo um processo historico de relagdes
antagonicas, de confrontos constantes, nos quais o homem sempre fez o papel de agressor e
a natureza o de vitima dessas agressdes. A estratégia entdo ¢ utilizar o campo lexical da
formagdo discursiva da ecologia, numa relacao de alianga que disfarga e desvia a verdade
do enunciador e traz o alocutério, que se situa como sujeito nesse discurso, para o seu lado.
Expressdes como homem e natureza, biodiversidade ¢ desenvolvimento sustentavel
dissimulam o verdadeiro papel do enunciador, que ¢ o de explorar e vender, para o de
preservar a natureza. O sujeito ¢ interpelado em ideologia pela formagdo discursiva
utilizada. Na realidade, o discurso publicitario direciona seus argumentos para a
cristalizagio de uma imagem da marca Natura comprometida com o bem estar social. E o
discurso do capital langando mao dos “ja-ditos” de outras formagdes discursivas, como
parte de suas “tecnologias discursivas” (Fairclough) para criar um clima propicio a

persuasao.
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CONCLUSAO

Como pudemos observar ao longo deste trabalho, o discurso publicitario fornece
uma gama de artificios com os quais manipula a linguagem, direcionando, assim, idéias e
comportamentos. Quesnel (1974:81) afirma que a publicidade se assemelha a Igreja e a
Escola por sua importincia social e por seu papel de formadora de opinides. Atualmente
vem até ganhando terreno em relacdo a essas duas instituicdes na formagdo das
mentalidades das sociedades modernas, gragas ao seu poder e fetiche sempre sintonizados
com a atualidade, para exercer a lideranga.

Para persuadir, utiliza varios artificios e, entre eles, recursos da linguagem cotidiana
reconfigurados em novos espacos enunciativos. Dessa forma argumenta e seduz redizendo
as frases feitas, os provérbios, os clichés das diferentes formagdes discursivas com as quais
se alia, interpelando o sujeito em sua ideologia. Para tal, assume as vezes o ethos (a
personalidade) do sujeito social que deseja interpelar, simulando uma cenografia que criara
o clima de afinidade propicio para a comunicagdo entre o locutor e o alocutério.

Para chegarmos a todas essas consideragdes acerca do discurso publicitario,
situamos inicialmente a publicidade como género, mostrando forma e fungdo. A estrutura
genérica ¢ percebida em nosso estudo como intertexto construido pelas institui¢des cultural
e socialmente situadas, que historicamente servem como recorréncia para a reproducao,
criacdo, re-criacdo de textos socialmente produzidos. Dentro desse enfoque, observamos
que na publicidade, essa forma que tradicionalmente ¢ considerada relativamente estavel,

torna-se metamorfoseante, j& que o discurso publicitario, visando atingir o alocutario,
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utiliza-se de estruturas formais de outros géneros constantemente e insistentemente,
trazendo com esse uso a caracteristica intrinseca de género multifacetado.

A teoria da cenografia publicitaria desenvolvida por Maingueneau, com conceitos
provenientes da pragmatica, ilustra muito bem o fingimento ou encenagdo que a
publicidade cria, construindo um ambiente, uma cena propicia para interpelar o sujeito e
consumar o propdsito comunicativo.

Todas essas estratégias demonstram que, para a publicidade, o que importa ¢
realizar seus objetivos em determinados contextos situacionais, ndo hesitando em langar
mao, como operacdes taticas, de outras designagdes de géneros o que a torna
essencialmente funcional e pragmatica.

Sendo um género expressional especial que se utiliza de discursos diversos,
observamos também o seu carater hibrido.Nao hd um discurso publicitirio de formas
puras. Mas ha sim a ocorréncia em cada pega publicitiria, de um ou mais discursos que
contextualizem com a temaética e o sujeito social a ser abordado.

Todo discurso provém de uma ideologia e igualmente a emana. Tentamos mostrar
que ¢ a ideologia dominante (do capital) que ¢ refletida e refletidora no discurso
publicitario. A ideologia do ter, do poder para ser. Dai os constantes convites ao consumo e
a criagdo das necessidades e angustias coletivas para obter o objeto do desejo. Nesse
processo de consumo, sdo os valores da aparéncia que sdo cultivados, escamoteando-se os
reais e mais profundos valores pelas tecnologias discursivas que envolvem o alocutario
num clima de intimidade e identificacao de anseios.

Necessitamos de todas essas abordagens periféricas para redimensionar a
publicidade nas atuais molduras e sedimentar melhor a anélise do corpus selecionado que
mostrou empiricamente como se d4 a constru¢do da argumentagdo publicitaria no saber

comum da memoria social.
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Ao “dissecar” o corpus, objeto de nosso estudo, verificamos, entusiasticamente, o
quanto os discursos sdo atravessados por outros discursos, o quanto os ditos se repetem
constantemente, mostrando que o enunciado ndo ¢ o “ Adao biblico “ e que nada que
dizemos ¢ inteiramente novo, mas que a criatividade publicitdria se constitui na maneira de
re-produzir o dizivel: em processos de intertextualidade, quando este pode ser resgatado
pela memoria social, € em processos interdiscursivos quando ndo podem ser identificados
pois sua fonte ¢ ignorada e esquecida. Todo esse arquivo que a humanidade produziu para
interagir nas mais diversificadas situagdes sociais ¢ re-utilizado pela retorica publicitaria,
de forma inovadora e ricamente criativa, nisto se constitui sua produtividade.

Acreditamos ter atingido o objetivo de trabalho ao qual nos propusemos, pois
demonstramos e discutimos todos esses recursos, estratégias e praticas publicitarias, com
perspectivas tedricas diversas, predominantemente da AD francesa, trazendo a tona a
fascinante argumentag¢do publicitaria. Um discurso-arte, a servigo da sociedade de
consumo, mas que contribui significativamente na formacdo cultural de um povo que
forcosamente mergulha nas ondas desse tentador “canto de sereia,” que constroi, destroi ou

reconstroi. E seu o poder, o lucro e a gloria.

106



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMARAL, Maria Virginia Borges. Andlise do Discurso: Lingua, Historia e Ideologia. In
Revista do Programa de Pds-Graduacdo em Letras e Lingiiistica — UFAL, Macei6:
Imprensa Universitaria, 1999.

BAKHTIN, Mikhail. Estética da Criacdo Verbal. Sao Paulo: ed. Martins Fontes, 1979.

. (V.N. Volochinov). Marxismo e Filosofia da Linguagem. Trad. Michel
Lahud e Yara Frateschi Vieira — Sao Paulo: edit. Huatec, 1997.

BHATIA, Vijayk. Analysing Genre:Language Use in Professional Setting. London/New
York: Longman, 1993.

BRONCKART, Jean Paul. Atividade de Linguagem, Textos e Discursos: Por um
Interacionismo Socio-Discursivo. Trad. Anna Rachel Machado, Péricles Cunha.
Sao Paulo: EDUC, 1999.

CARDOSO, Maria Helena Barbi. Discurso e Ensino. Belo Horizonte: ed. Auténtica, 1999.

CARRASCOZA, Jodo Anzanello. 4 Evolucdo do Texto Publicitario. A Associacdo de
Palavras como Elemento de Seduc¢do na Publicidade. Sao Paulo: Futura, 1999.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade — A Linguagem da Sedugdo. Sdo Paulo: ed. Atica,
2000.

CHARAUDEAU, Patrick. Grammaire du Sens et de [’Expression. Paris: Hachette, 1992.

DAHLET, Patrick. Reflex0es sobre a Pratica Publicitaria. In: O Discurso Publicitdrio —
Instrumentos de Analise, org. Yaracylda Oliveira Farias. Recife: Editora

Universitaria — UFPE, 1996.

107



DOLZ & SCHNEUWLY, Bernard. Pour un enseignemente de l’'oral . Initiation aux
genres formels a [’école. Paris: ESF éditeur, 1998.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e Mudan¢a Social.Coordenadoria de Tradugdao de
Izabel Magalhdes, Brasilia: Editora da Universidade de Brasilia, 2001.

FALCAO, José¢ de Andrade. A Propaganda Institucional: Usos Léxicos nas Estruturas da
Argumentagdo Discursiva, Dissertagdo do Mestrado, Recife, UFPE, 2001.
FARIAS, Yaracylda Oliveira, Proposta para Andlise dos Modos Discursivos na

Publicidade. In: O Discurso Publicitario — Instrumentos de Andlise. Recife:
Editora Universitaria da UFPE, 1996
FIORIN, J. L. Linguagem e Ideologia. Sio Paulo: Editora Atica, 1988
FOUCAULT, Michel. 4 Arqueologia do Saber.Trad. Luiz Felipe Baeta Neves — 6* Edicao.
Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2002.
HALLIDAY, M. A. K. Language as Social Semiotic. The Social Interpretation of
Language anda Meanning. London: Edward Arnold, 1978.
. & MARTIN, James R. Writing Science. Literacy and Discourse Power.
Pittsburh: University of Pittsburg, 1993.
HASAN, Ruqaya. The Structure of a Text (cap.4) de M. A.K. HALLIDAY & HASAN.
Oxford: Oxford University Press, 1989.
KOCH, Ingedore G. Villaga. Argumentagdo e Linguagem.6* edi¢do.Sao Paulo: Cortez,
2000.
. Desvendando os Segredos do Texto.Sao Paulo: Cortez,2002.
.0 Texto e a Construgdo dos Sentidos.Sao Paulo: Contexto, 1997.
.0 Texto e a (inevitdavel) Presenga do Outro in diversos- Revista do Mestrado

em Letras da UFSM (RS), 1997

108



KRISTEVA, J. Word, dialogue and novel. In: T. (ed.)The Kristeva Reader. Oxford: Basil
Blackwell, 1986.

LADEIRA, Julieta de Godoy. Contato Imediato com Criagdo de Propaganda. Sdo Paulo:
Global, 1987.

LAGNEAU, Gerard. Prolegomenos de uma Andlise Publicitdaria in: diversos. Os Mitos da
Publicidade. Petropolis: Vozes, 1966.

MAINGUENEAU, Dominique. Andlise de Textos de Comunicagdo. Sdo Paulo: Cortez,
2001.

Novas Tendéncias em Andlise do Discurso. Campinas/SP: editora da

UNICAMP, 1997.

& GRESILLON A. Polyphonie, Proverbe et Detournement. Langages n°

73.1984. 112-125.

. Termos-Chave da Andalise do Discurso. Belo Horizonte: editora da UFMG,

2000.

MARAFIOTI, Roberto. La Publicidad, Significante Del Consumo. In Caderno de Estudos
Lingiiisticos da UNICAMP. Campinas: IEL, 1989.

MARCUSCHI, Luiz A. Géneros Textuais: o que sdo e como se constituem.Recife:
Apostila - UFPE, 2000.

Géneros Textuais: Conceituacdo, Constituigdo e Circulagao.

Recife: Material para acompanhamento do Curso, UFPE, 2002.

MILLER, Carolyn R. Rhetorical Community: The Cultural Bases of Genre. London: A.
Freedman & P. Medway, 1994.

ORLANDI, Eni P. Andlise de Discurso: Principios e Procedimentos. Campinas/SP:
editora Pontes, 2000.

.(org.) Gestos de Leitura. Campinas: Editora da Unicamp, 1997.

109



PECHEUX, Michel. Semdntica e Discurso: Uma Critica a Afirmagdo do Obvio.Trad. Eni
Pulcinelli Orlandi...et al. Campinas: Editora da UNICAMP, 1988.

PEIRCE, Ch. S. Semidtica e Filosofia.Sao Paulo: Cultrix, 1972.

PERELMAN, C. Traité de I’Argumentation. Paris: P.U.F., 1988.

QUESNEL, Louis. A Publicidade ¢ sua Filosofia. In: diversos Os Mitos da Publicidade,
Petropolis: Vozes, 1974.

RAMOS, Ricardo. Do Reclame a Comunicag¢do. Sdao Paulo: ed. Atual, 1987.

SANDMANN, Antonio José. A Linguagem da Propaganda. 3* edigdao. Sao Paulo: ed.
Contexto, 1999.

SWALES, John M. Genre Analysis. Eglish in Academic and Research Settings.
Cambridge: Cambridge University Press, 1990.

VANOYE, Francis. Usos da Linguagem — Problemas e técnicas na produgdo oral e

escrita. Sao Paulo: Ed. Martins Fontes, 1993.

110



ANEXOS



TEXTOS ANEXADOS POR ORDEM DE CITACAO

N° DE ORDEM TITULO DO TEXTO OU REVISTA DE ORIGEM
FRASE INICIAL
01 Relacionamento: subst.masculino... |Isto E, n° 1611, 16/08/2000
pp- 49 e 50
02 Curriculum Vitae IstoE—Gente,n°153,5/07/2002
pp-4eS
03 A Maior Exportadora de Minério |Isto E, n® 1692, 06/03/2002
de Ferro do Planeta... p. 18
04 Selecdo Kaiser. A Tulipa do Isto E-Gente, n° 153,
Mundo ¢ Nossa 05/07/2002 / capa.
05 TED — Transferéncia Eletronica | Veja, ed.1763, ano 35, n° 31,
Disponivel 07/08/2002 pp.94 e 95
06 Este ¢ o Gesto mais Bonito... Isto E, n° 1697, 10/04/2002
p.18
07 O Unibanco Convocou o Pelé Veja, ed. 1749, ano 35, n° 17,
para a Selecao 01/05/2002 / capa.
08 Aproveite a Conquista do Penta... |Epoca Especial n° 215,
30/06/2002 p. 41
09 Vocé ainda ¢ muito jovem... Veja, ed. 1748, ano 35, n° 16,
24/04/2002 pp.22 e 23.
10 Ricos em Acessorios, Bonitos Veja, ed. 1738, ano 35, n° 06,
por dentro e por fora e Famosos... | 13/02/2002 / capa.
11 Viva Intensamente Cada Momento | Veja, ed. 1754, ano 35, n° 22,
de sua Vida 05/06/2002 p.11
12 Finalmente um Cartdo Visa de Alta | Veja, ed. 1747, ano 35, n° 15
Classe 17/04/2002 pp. 4 e5
13 Mulheres fumam nossos Cohibas |Exame, ed. 1782, ano 36, n°
26, 25/12/2002.p. 51
14 O Esquema ¢ 3-5-2 Isto E n° 1704, 29/05/2002
p.54
15 Coca-Cola e Vocé Veja, Especial, ano 35, n°® 26,
julho/2002 / capa.
16 Estamos com 75 anos, mas voamos | Veja, ed.1759, ano 35, n® 27
com a mesma emogao... 10/07/2002 p.98
17 A Gradiente vai ajudar vocé a | Veja, ed. 1782, ano 35. n° 50
ganhar o melhor presente... 18/12/2002 pp. 59 e 60
18 Avon Apresenta: edi¢cdo limitada | Veja, ed. 1752, ano 35, n° 20,
Soneto da Fidelidade 22/05/2002 pp. 83 a 84
19 Nao bebo por vicio... Veja-Recife, ano 35 n°49
dezembro/2002, contra - capa.
20 Nos somos feitos um para o outro | Veja, ed. 1748, ano 35, n° 16,

24/04/2002 pp.62 € 63

112




113



