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PEREIRA, Dayane Caroline. A dinamica argumentativa e ideoldgica na
publicidade direcionada ao publico masculino. 2013. 95p. Dissertacdo (Mestrado
em Estudos da Linguagem) — Universidade Estadual de Londrina, 2013.

RESUMO

A linguagem € estritamente social e € por meio dela que as relacdes entre 0s seres
humanos e a realidade sao estabelecidas. Portanto, estudar a linguagem que nos
permeia é fundamental para compreendermos 0 mundo em que Vvivemos.
Considerando o género publicitdrio como um género intimamente ligado ao cotidiano
e a vida dos sujeitos, essa pesquisa visa mostrar o funcionamento discursivo desse
género e as suas implicacbes sociais, priorizando o0s aspectos linguisticos e
ideoldgicos constituintes dos anuncios, tendo em vista que o discurso publicitario,
mais do que divulgar um produto e persuadir o seu interlocutor, tem, dentro do
sistema capitalista no qual vivemos, o poder de criar, manifestar e reforcar as
ideologias no meio social. O corpus é composto por anuncios publicitarios
direcionados ao publico masculino, veiculados na Revista Veja, no periodo que
compreende o inicio da década de 1970 até os dias atuais. A escolha do periodo
histérico representa algumas mudancas ocorridas socialmente, dentre elas, as que
envolvem as relagdes sociais de género. Assim, diante dessa diferenciacdo que ha
entre os géneros, homem e mulher, é possivel verificarmos como essas mudancas
foram se reconfigurando na sociedade, mais especificamente, a partir dos valores
expressos pela publicidade direcionada ao publico masculino. A escolha em
trabalhar com o discurso publicitario direcionado aos homens foi feita devido ao fato
de que, por meio da analise desse discurso, identificamos as relacdes ideologicas e
identitarias presentes na sociedade, tanto no que diz respeito as representacdes do
masculino quanto as representacdes do feminino que, explicita ou implicitamente,
acabam perpassando por esse discurso. Nesse sentido, com o respaldo da Analise
do Discurso, da Semantica Argumentativa (ambas de orientacdo francesa) e de
estudos sobre o discurso publicitério, objetivamos apontar as transformacdes que 0s
anuncios sofreram ao longo de mais de 50 anos, mudancgas tanto em termos de
linguagem e estética quanto em termos de valores sociais e ideoldgicos, ou seja,
mudancas vividas pela sociedade brasileira e apreensiveis a partir das analises das
pecas publicitérias, revelando, dessa forma, as préticas sociais e discursivas dos
sujeitos. Outro ponto relevante a ser estudado sao as estratégias discursivas que 0s
anuncios mobilizam ao serem disseminados no meio social e que,
consequentemente, sdo fundamentais para a construcdo da tessitura argumentativa
do discurso. De fato, a linguagem esta presente em todas as praticas discursivas
sociais, seja por meio de sua manifestacdo oral ou escrita, e ela também é
responsavel pela forma como os discursos sdo condicionados ideologicamente no
meio social e como estabelecem as relagdes de poder. Nesse sentido, as analises
mostram um determinado funcionamento discursivo da sociedade, no qual os
esteredtipos que detém o homem como um ser superior e a mulher como submissa
sdo mantidos, ou seja, a reproducdo de um paradigma construido socio-
historicamente, e reforgcado por esse tipo de publicidade ao longo dos anos.

Palavras-chave: Argumentacdo. Discurso publicitério. Ideologia.



PEREIRA, Dayane Caroline. The argumentative and ideological dynamics in
advertising targeted to the male audience. 2014. 95p. Dissertation (Master's
degree in Language Studies) - Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2014.

ABSTRACT

The language is strictly social and, through it, the relationship between humans and
reality are established. Therefore, studying the language that permeates us is
fundamental to understanding the world in which we live. Considering the advertising
as a genre closely related to the quotidian and the life of the subjects, this research
aims to show the discursive function of this genre and its social implications,
emphasizing the linguistic and ideological aspects that constitute the ads, since the
advertising discourse, more than promote a product and persuade its interlocutor,
has, in the consumerist society in which we live, the power to create, express and
reinforce ideologies in the social environment. The corpus consists of advertisements
targeted to the male audience, published in Veja magazine, during the period that
includes the beginning of the 1970s to the present day. The choice of this historical
period represents some social changes, including those that involve social relations
of gender. Thus, since there is a distinction between genders, man and woman, it is
possible to see how these changes were reconfigured in society, more specifically,
from the values expressed by advertising targeted to the male audience. The choice
to work with the advertising discourse targeted to men was taken due to the fact that,
through the analysis of this discourse, we identified the ideological and identity
relations present in society, regarding to the representations of male and to the
representations of female, that, explicitly or implicitly, appear in this discourse.
Accordingly, with the support of Discourse Analysis and Argumentative Semantics
(both of French orientation), as well as studies on the advertising discourse, we
aimed to point out the changes that ads have suffered for over 50 years, changes
both in terms of language and aesthetics and in terms of social and ideological
values, in other words, changes experienced by Brazilian society and apprehensible
from the analyzes of the ads, revealing the social and discursive practices of the
subjects. Another important point to be studied is related to the discursive strategies
that the ads mobilize when they are disseminated in the social environment, which,
consequently, are fundamental to the construction of the argumentative structure of
the discourse. In fact, the language is present in all social discursive practices, either
through oral or written expression, and it is also responsible for how discourses are
ideologically conditioned in the social environment and how the power relations are
established. Therefore, the analyzes show a certain discursive functioning of society,
in which the stereotypes that consider man as a superior being and woman as
submissive are maintained, in other words, there is the reproduction of a socio-
historically constructed paradigm, which is reinforced by this type of advertising over
the years.

Keywords: Argumentation. Advertising discourse. ldeology.
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INTRODUCAO

JUSTIFICATIVA

Os estudos em torno da linguagem propiciam um vasto leque de
abordagens, tendo em vista que o campo da Linguistica é multidisciplinar e resulta
de um processo altamente complexo que envolve varias areas do conhecimento.
Dessa forma, trabalhar a linguagem sob diferentes olhares, s6 tende a contribuir
com o desenvolvimento das pesquisas e, de modo mais produtivo, auxilia-nos a
compreender melhor e a explicar os fenbmenos linguistico-discursivos que
permeiam nossa vida social.

Dentro do campo tedrico dos Estudos da Linguagem, na atualidade,
varios olhares sdo lancados sobre a relacdo entre discurso, subjetividades e
identidades de género. Muitos estudiosos tém percorrido diferentes caminhos, sob
perspectivas distintas, com a finalidade de estudar como esses fenbmenos ocorrem
e sao revelados no meio social, pela linguagem e, consequentemente, como afetam
0 nosso cotidiano. Seguindo por essa linha investigativa, Woodward (2000, p.55)
comenta que nds vivemos a nossa subjetividade em um contexto social no qual a
linguagem e a cultura déo significado a experiéncia que temos de nés mesmos e no
qual nés adotamos uma identidade.

Atendo-nos ao tema deste trabalho, selecionamos algumas
pesquisas que abordam a mesma temética, dentre as quais, destacamos alguns
trabalhos: a) “Diferencas do discurso publicitario na comunicagdo com o publico
feminino e masculino”, de Andreia Galhardo; b) “Horas marcadas: género e discurso
publicitario”, de Dulce Helena Moraes (2002); c) “Homens sujeitos, mulheres objetos:
o papel da publicidade na reproducdo da ideologia de género”, de Débora Mendes
Campos e Fernando de Campos (2012); d) “Rela¢gGes de género: efeitos de sentido
no discurso da imprensa”, de Vera Lucia Pires (1997). Enfim, sdo propostas que
focam a relacéo entre os fatores responsaveis pela constituicdo dos sentidos, dentre
eles, os aspectos linguisticos e ideoldgicos, além dos valores que sao colocados em
circulacdo e, nos estudos em foco, isso ocorre por meio do discurso publicitario.
Nesse sentido, essa pesquisa visa contribuir com os estudos relacionados as
questbes de linguagem e de género, mais especificamente, o masculino, com o

objetivo de ampliar as discussdes acerca desses aspectos tdo presentes em nosso
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cotidiano, levando em consideracao que o discurso sempre é suscetivel a diferentes
pontos de vista.

Ao viver em sociedade, o individuo estd exposto a linguagem
constantemente e, por meio das interagdes sociais, ele se constitui como sujeito e
passa a se significar socialmente. A todo momento somos bombardeados com
informacBes e conhecimentos e a forma como apreendemos esse mundo ao qual
somos expostos depende de variados aspectos que constituem as pessoas durante
a sua vivéncia, como por exemplo, a formagdo académica, as experiéncias
adquiridas, o convivio social, as concep¢des em que acreditam, as crencas que
cultivam, enfim, uma série de fatores que influenciam, direta e indiretamente, a vida
e sdo responsaveis pela formacgdo intelectual e pelo desenvolvimento das
competéncias linguisticas.

Os estudos a respeito da linguagem contemplam a dinamicidade da
lingua, priorizando o seu uso em situacdes reais de comunicacdo. Nesse sentido,
buscar compreender os discursos que circulam socialmente é, consequentemente,
entender as préprias praticas sociais e discursivas do sujeito, conforme Charaudeau

e Maingueneau (2004, p. 115) apontam:

[...] o sujeito falante é sempre parcialmente sobredeterminado pelos
saberes, crencas e valores que circulam no grupo social ao qual
pertence ou ao qual se refere, mas ele € igualmente
sobredeterminado pelos dispositivos de comunicagcdo nos quais se
insere para falar e que lhe impdem certos lugares, certos papéis e
comportamentos.

Dessa forma, para a nossa dissertacdo, selecionamos o género
publicitario, primeiro, pelo fato de se tratar de um género que esta ligado aos sujeitos
e, inevitavelmente, acaba refletindo os valores sociais que circulam socialmente em
determinados momentos. Segundo, por ser um género que mobiliza inUmeras
estratégias comunicativas com a finalidade de atingir seus objetivos junto ao seu
publico. Assim, diante da materialidade que o género publicitario dispensa, torna-se
possivel desenvolvermos um trabalho que permita estudar variados aspectos
envolvidos no momento em que 0s anuncios sdo colocados em circulagdo e as
implicacbes sociais, culturais e ideologicas que eles podem revelar, pois, conforme
Garcia (1994 p.10-11),
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Sua funcao [da propaganda] é a de formar a maior parte das idéias e
convicgdes dos individuos e, com isso, orientar todo o seu
comportamento social. As mensagens apresentam uma versao da
realidade a partir da qual se propbe a necessidade de manter a
sociedade nas condi¢cdes em que se encontra ou de transforma-la
em sua estrutura econémica, regime politico ou sistema cultural.

A escolha da publicidade direcionada ao publico masculino ocorreu
devido ao fato de que as discussfes que envolvem as questdes relacionadas aos
géneros, masculino e feminino, sdo extremamente recorrentes em nossa sociedade.
De acordo com Pires (1997), toda a carga historica de valores e comportamentos
diferenciados fazem com que essas relagbes de género afetem diretamente a vida
dos sujeitos, sejam mulheres ou homens. De fato, cada um possui formas diferentes
de se expressar, de pensar, falar, escrever, apreender, enfim, cada género possui as
suas singularidades. Assim, no intuito de verificar como a publicidade orienta o seu
discurso com a finalidade de persuadir o seu publico alvo, observamos que, ao focar
0 seu discurso para o publico masculino, os anuncios tendem a reproduzir a
ideologia cristalizada socio-historicamente, na qual a mulher ainda € vista como um
ser inferior ao homem. Dessa forma, ao estudarmos esse discurso, apreendemos
como, por meio da linguagem, esses anuncios produzem determinados efeitos de
sentido que traduzem determinada ideologia, além de mostrarem a forma como o
homem é representado nesse tipo especifico de discurso.

Para o desenvolvimento das analises, articularemos dois aportes
tedoricos de orientagdo francesa: a Analise do Discurso e a Semantica
Argumentativa, e também contaremos com estudos sobre o discurso publicitario.
Toda a parte teorica serd mobilizada numa relacdo de complementaridade, na qual
cada aporte respeitara os principios tedricos de que dispbe. O respaldo da
Semantica Argumentativa visa analisar 0s recursos persuasivos empregados na
construcdo dos anuncios, destacando a relagdo entre os interlocutores, pois, de
acordo com Abreu (2001, p. 6): “Quando entramos em contato com o outro, ndo
gerenciamos apenas informacdes, mas também a nossa relacdo com ele.” A Anélise
do Discurso ajudara a compreender a relagdo entre o sujeito, a lingua e a historia,
ou seja, a entender os processos de significagcdo dos discursos, atentando-se as
condicbes de producdo, aos efeitos de sentido e a forma como a ideologia se
materializa no discurso e interpela os sujeitos. Por fim, as leituras e as reflexdes

sobre o discurso publicitario contribuirdo para apontarmos as especificidades desse
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género, resultando em melhor compreensao do seu funcionamento discursivo e da

sua relacéo social.



OBJETIVOS

GERAL

ESPECIFICOS

14

Estudar o funcionamento discursivo-argumentativo do género

publicitario direcionado ao publico masculino.

Analisar os recursos argumentativos utilizados na construcao dos
anuncios publicitarios, como por exemplo, os modalizadores, a
adjetivacao e a selecao lexical;

verificar as implicacdes sociais dos anuncios e as relacbes que
estabelecem com os sujeitos;

estudar as mudancas que 0s anuncios publicitarios sofreram ao
longo das décadas, tanto no género publicitario quanto no modo
como a representacdo masculina foi se reconfigurando
historicamente;

realizar uma descrigdo-interpretacdo dos aspectos ideoldgicos
materializados por meio do discurso;

apreender as relacdes sociais de género colocadas em jogo nos
anuncios que revelam ideologias, no intuito de persuadir o seu

publico alvo.
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METODOLOGIA E SELECAO DO CORPUS

Realizamos uma revisdo bibliografica a respeito dos aportes tedricos
selecionados, além da reflexdo sobre a relevancia e a aplicacdo dos suportes
selecionados para o trabalho proposto (Analise do Discurso, Semantica
Argumentativa e Discurso Publicitario).

As seis pecas publicitarias foram selecionadas do Acervo Digital da
Revista Veja (disponivel na internet), no periodo correspondente ao inicio da década
de 1970 até os dias atuais. Um dos critérios para a selecdo do corpus era que 0S
anuncios fossem direcionados ao publico masculino, para que pudéssemos realizar
as analises dos processos de significacdo a partir de um ponto especifico - a
publicidade feita para os homens — tornando, dessa forma, possivel constatar as
implicacdes socioculturais que esses anuncios revelam em cada época em que sao
veiculados e, ainda, a verificacdo das transformacdes ideoldgicas (se € que houve)
gue ocorreram durante esse periodo na sociedade.

A escolha pelo suporte Revista Veja caracterizou-se por ela ser a
revista de maior circulacdo nacional, corroborando, assim, os objetivos do trabalho.
Outro ponto importante € que a Revista Veja disponibiliza as versdes digitais de
todos os seus exemplares (desde a sua primeira edicdo, em 1968), proporcionando
maior visibilidade e linearidade para a selecdo dos anuncios, principalmente, pelo
fato de as analises também se proporem a estudar as questdes historicas e sociais.

Apods as andlises das pecas publicitarias, revelamos, nesse material,
ndo sO a identificacdo dos aspectos apresentados no embasamento tedrico, mas
também explicagbes que comprovem o cumprimento de todos os objetivos
propostos e a relevancia de se pesquisar esse tipo de discurso. Apds as analises e
as reflexdes, a dissertacdo segue para seu fechamento com as Consideracfes
Finais (momento em que se pretende apresentar algumas conclusdes acerca,
principalmente, do aspecto persuasivo do discurso publicitario e do aspecto

ideoldgico que envolve o sujeito nesse tipo de discurso) e as Referéncias.
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CAPITULO 1

SEMANTICA ARGUMENTATIVA

1 BREVE PANORAMA DOS ESTUDOS DA LINGUAGEM

Este tdpico tem por objetivo apresentar um breve panorama dos
Estudos da Linguagem, tendo em vista que este campo do saber, desde a
antiguidade, despertou o interesse de inUmeros estudiosos, de varias areas do
conhecimento, além de servir de base tedrica para uma reflexdo historica sobre o
desenvolvimento desse campo de pesquisa e de orientar as discussdes dentro do
universo da linguagem, que é tdo amplo e tdo multidisciplinar, possibilitando, assim,
maior apreensdo dos fendmenos linguisticos, discursivos e ideoldgicos que nos
cercam, bem como o nosso préprio entendimento enquanto seres sociaveis, pois
somos, de fato, constituidos pela linguagem. Eduardo Guimardes, em seu artigo
intitulado “Os estudos sobre linguagens: uma historia das ideias”, traca um esboco
do surgimento dos estudos sobre a linguagem. O autor explica que o interesse por
esse objeto de pesquisa comecou na antiguidade classica, na Grécia, no interior da
filosofia. Paralelamente aos estudos filosoficos, também na Grécia, comecaram a se
desenvolver os estudos retdricos e gramaticais. Nesse periodo, Platdo estabeleceu
a primeira classificacdo das palavras: os nomes e os verbos.

Quanto a retérica, foi na Sicilia, por volta de 485 a. C., que esses
estudos tiveram origem, funcionando, primeiramente, como uma metalinguagem dos
discursos oratorios, e objetivava desenvolver uma arte que preparasse e habilitasse
0s seus cidadaos a lutar pelos seus direitos.

Os estudos aristotélicos comecaram a definir os fundamentos da
linguagem. Alexandre Junior, na introducdo da obra Retorica, de Aristoteles, aponta
algumas especificidades sobre esse saber,
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Para muitos, a retdrica pouco mais é do que mera manipulacdo
linguistica, ornato estilistico e discurso que serve de artificios
irracionais e psicolégicos, mais propicios a verbalizagédo de discursos
vazios de contetdo do que a sustentada argumentacao de principios
e valores que se nutrem de um raciocinio critico valido e eficaz. [...]
No fundo, a retérica é um saber que se inspira em multiplos saberes
e se pbe a servico de todos os saberes. E um saber interdisciplinar
no sentido pleno da palavra, na medida em que se afirmou como arte
de pensar e arte de comunicar 0 pensamento. E como saber
interdisciplinar e transdisciplinar, a retérica esta presente no direito,
na filosofia, na oratéria, na dialética, na literatura, na hermenéutica,
na critica literaria e na ciéncia. (ARISTOTELES, 2005, p. 9-10).

Nesse sentido, a retdrica € uma ciéncia que se ocupa dos principios
e das técnicas de comunicacdo. Na Grécia Antiga, varios estudiosos desenvolveram
pesquisas a respeito da retoérica, cada qual apresentando definicbes distintas de
acordo com as suas proprias visoes, por exemplo, Corax e Tisias, Gorgias e Platao
afirmavam que a retérica era geradora de persuasao; Aristételes acreditava que a
retérica era capaz de descobrir os meios de persuasao relativos a um dado assunto;
para Hemagoras, ela correspondia a faculdade de falar bem no que concerne a
assuntos publicos e, por fim, Quintiliano considerava-a como a ciéncia de falar bem.

Devido a complexidade dos estudos retoricos, Aristoteles distinguiu
trés géneros de discurso: o primeiro é o judicial: diz respeito as acusacdes ou
defesas sobre coisas feitas no passado e visam mostrar a justica ou injustica do que
foi feito; o segundo é o deliberativo: abrange as exortacdes ou dissuasdes e visam
mostrar a vantagem ou desvantagem de uma determinada ac¢do; o terceiro € o
epidictico: louva ou censura algo, objetivando mostrar a virtude ou defeito de uma
pessoa ou coisa. (ARISTOTELES, 2005, p.24-38).

Para Guimaraes, a gramatica instala-se como central no dominio

dos estudos da linguagem, como um modo de regular a lingua. O autor explica que

A Gramatica pode ser considerada como elemento de uma das
primeiras revolucdes tecnolégicas da histéria do homem. A gramatica
constitui-se na histéria como uma instrumentagdo das linguas que,
enquanto arte (no sentido latino) ou técnica (no sentido grego),
apresentam-se como um modo de ensinar a ler e a escrever
corretamente. Ou seja, a Gramatica instala, como central, no dominio
do estudos da linguagem, a qualidade da correcdo. Qualidade que
toma varias feicdes no decorrer da histéria e permanece, ainda hoje,
como um modo de regular as linguas [...]. (GUIMARAES, 2001)
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Assim, varios enfoques sdo lancados em torno da linguagem, por
exemplo, na retérica, ha os estudos sobre as técnicas utilizadas pelo orador para
levar o ouvinte a uma determinada conclusdo e, na gramatica, ha os estudos sobre
as regras que regulam as normas de correc¢do, priorizando o valor da lingua.

Ainda, na antiguidade, na india, devido ao interesse religioso, houve
o desenvolvimento das pesquisas fonolégicas do sanscrito, com a finalidade de
estabelecer o modo correto de pronunciar o som dos canticos sagrados, para que,
assim, tivessem a legitimacdo sagrada. Tais fatos, de certo modo, iniciaram 0s
estudos estruturalistas, que se desenvolveram, posteriormente, no século XX.

O pensamento moderno sobre a linguagem inicia-se a partir do
século XIX, com a linguistica comparativa, na qual se abordava os processos de
mudanca na lingua. De acordo com Guimardes, as pesquisas sobre a linguagem
passaram a ter a forma que possuem hoje, devido as mudancas ocorridas no
dominio da linguistica, no inicio do século XX.

Diante das novas perspectivas de trabalhar com a linguagem,
surgem as teorias advindas de Saussure, aproximadamente, entre os anos de 1907
a 1911. A ciéncia que ele construiu possui quatro disciplinas divididas em quatro
niveis diferentes de analise: a fonologia (estudo das unidades sonoras); a sintaxe
(estudo da estrutura das frases) e a morfologia (estudo da forma das palavras) que,
juntas, formam a gramatica; e a semantica (estudo dos significados).

Nessa corrente, o objeto de analise € a propria lingua, esse
pesquisador define a lingua como um “sistema de signos”, configurando-a como um
conjunto de unidades que estdo organizadas formando um todo. Saussure conceitua
0 signo como a associacao entre o significante (imagem acustica) e o significado
(conceito) e um dos pontos-chave de sua teoria é a ideia da arbitrariedade do signo.

De acordo com as palavras de Orlandi (2009, p.21),

Nao ha motivo para que o ‘cao’ se chame ‘cao’. Mas é claro que uma
vez que se atribua esse nome, ele passa a ter um valor na lingua,
nés o associamos, Nno nosso cérebro, com a ideia de cado, e ndo se
pode chamar o “cdo” de “gato”.

Outro ponto importante proveniente de Saussure € a separacgao feita
entre lingua e fala. Para ele, a lingua é social e descritivel, ja a fala é individual, é a

realizacdo concreta da lingua pelo sujeito falante. Nesse sentido, devido ao fato de
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gue a fala depende do individuo e ndo € sistematica, ele a exclui enquanto objeto da
linguistica. Saussure também propde a separacao entre sincronia (o estado atual do
sistema da lingua) e a diacronia (sucessdo, no tempo, de diferentes estados da
lingua em evolucgéao).

Ainda que os estudos de Saussure possuissem algumas limitagdes,
pelo fato de néo abarcarem alguns aspectos inerentes a linguagem, como por
exemplo, a influéncia externa, sua contribuicdo foi de suma importancia, pois, de

acordo com Souza (2006, p.24),

[...] os estudos linglisticos contemporaneos sao de alguma forma
tributarios a Saussure, considerado uma espécie de Big Bang da
Linguistica cientifica. Parte-se de suas idéias ou vai-se contra elas
em muitas das discussdes postas em pauta na agenda lingtistica.

Para Jakobson (2003, p. 34), o interesse da linguistica deve se
pautar na linguagem em todos os seus aspectos, ampliando, dessa forma, os
postulados de Saussure. Jakobson incluiu a fala como objeto de estudo, juntamente
com a lingua, pois, para ele, a linguistica deve estudar a linguagem mais
amplamente possivel. Nesse sentido, partindo dos principios de Saussure (a
sistematicidade da lingua, a correlacdo dos elementos da linguagem e a natureza
arbitraria dos elementos linguisticos), mas sob diferentes linhas investigativas em
seu interior, Jakobson contribuiu para o surgimento dessa nova vertente de estudos
denominada Estruturalismo. Assim, focado no aspecto comunicativo da linguagem,
ele desenvolve as seis funcbes da linguagem: centrada no referente (funcéo
referencial); no emissor (fungcdo emotiva); no receptor (fungdo conativa); no canal
(funcao fatica); na mensagem (funcéo poética) e no codigo (funcdo metalinguistica).
Essas fun¢des adotam a lingua como um cédigo capaz de transmitir uma mensagem
e é bastante criticada pelo fato de reduzir a linguagem humana a uma estrutura de
codigos e de mensagens pré-estabelecidas, ndo deixando espacgos para 0S
“equivocos” e as “falhas” presentes no processo comunicativo. No entanto, as
teorias propostas por Jakobson contribuiram para os estudos discursivos devido ao
fato de ele ter instaurado a comunicacdo como objeto de estudo cientifico.

E no Estruturalismo, com a finalidade de suprir algumas dificuldades,
como por exemplo, a distincdo entre as unidades gramaticais e semanticas, que 0s

estruturalistas passam a aperfeicoar seus instrumentos de analise e a levar em
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conta diferentes tipos de relacbes. Dessa forma, além das relagcbes de oposicao,
eles passam a trabalhar com as relacdes de contraste. Para Orlandi (2009, p. 24),

esses dois tipos de relacbes

[...] constituem os dois eixos, 0 paradigmatico e o sintagmatico, que
sdo o suporte da organizacdo geral do sistema da lingua. O eixo
paradigmatico é o que organiza as relacbes de oposicdo (ou/ou) em
que as unidades se substituem (tomo/como); e o eixo sintagmético é
aquele que representa as relacdes de contraste (e + €) em que as
unidades se combinam (c + 0 + m + 0 = como).

Assim, toda a estrutura da lingua estaria sustentada por essas
relagdes de substituicdo ou de combinacéo de formas.

Depois de Jakobson, ainda, no Estruturalismo, Hjelmslev afirmava
que, independentemente de como a lingua se manifestava, a sua estrutura
permanecia constante. Para ele, a linguistica estrutural ndo devia abordar a
linguagem de fora, mas de dentro, mantendo, dessa forma, a lingua como objeto
primordial de analise. (HJIELMSLEV, 1991).

Os chamados circulos linguisticos foram fundamentais para o
desenvolvimento dos estudos da linguagem. Eram compostos por grupos de
estudiosos que visavam discutir a linguagem sob diferentes perspectivas. Na
Europa, havia trés circulos principais: o primeiro, chamado Circulo Linguistico de
Moscou, teve inicio em 1915, com a iniciativa de Roman Jakobson e mais alguns
colaboradores formalistas. Devido a conflitos politicos e embates ideoldgicos, houve
a extingdo desse circulo, em 1923. E em 1928, o debate sobre as questdes
linguisticas mudou-se para Praga e ficou conhecido como Circulo Linguistico de
Praga (CLP). Jakobson era um de seus maiores representantes e, dentro desse
Circulo, houve o desenvolvimento da fonética e da poética. Esse grupo contribuiu
muito com o estruturalismo, no entanto, a sua contribui¢cdo foi contraditéria: de um
lado, a instauracdo da comunicacdo como objeto de estudo cientifico, de outro, o
cruzamento entre o objeto da linguistica e o da literatura. Essa ligacdo perde-se no
Circulo de Copenhague, fundado em 1931, sendo Hjelmslev o nhome de referéncia
desse grupo. Nos estudos desenvolvidos pelo Circulo, exclui-se qualquer referéncia
a literatura e a finalidade era elaborar uma teoria linguistica universal (ORLANDI,
2009).

Diante de uma ideologia da comunicacéo precisa, logica e universal,

apresenta-se uma concepcdo de lingua asséptica, formal e transparente. E nesse
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ambiente tedrico que se desenvolve o gerativismo do linguista americano Noam
Chomsky.

A partir do ano de 1950, inspirado no racionalismo e na tradicéo
l6gica dos estudos da linguagem, Chomsky prop8e a teoria chamada gramatica
gerativa, centrando seu estudo na sintaxe. E chamada gerativa porque permite gerar
um namero infinito de frases, a partir de um namero limitado de regras. Para ele, a
tarefa do linguista é descrever a competéncia do falante, nessa perspectiva, a
performance do falante ndo € relevante aos estudos.

Na teoria gerativista, o falante ideal € conduzido ao universalismo.
Chomsky considera a linguagem como intrinseca a espécie humana, ou seja, 0
homem ja nasce com ela, a questao fundamental € a relacdo entre a linguagem e o
pensamento. Nesse sentido, as reflexdes do autor trazem, para a linguistica,
contribuicbes em diversas areas, de um lado, da l6gica e da matematica; de outro,
guestdes sobre os aspectos bioldgicos da linguagem. (ORLANDI, 2009, p. 34-39).

Desse modo, a partir dos subsidios que esses teéricos deram para
as ciéncias da linguagem, surgem outros seguidores interessados em ampliar o
campo da linguistica em direcfes diversas, na tentativa de suprir alguns aspectos
gue ndo eram evidenciados como objeto de estudo, como por exemplo, a situacao
real de uso da linguagem dos falantes. Em geral, essas novas perspectivas
passaram a privilegiar aspectos como o contexto de situacdo, de sociedade, de
historia, entre outros.

Seguindo o percurso, Benveniste traz o aspecto da subjetividade
como objeto de andlise para a linguistica. Aiub, em seu artigo “Um breve histérico
sobre os Estudos da Linguagem: (in) definicbes do objeto a partir das leituras de
Saussure”, comenta que Benveniste € o0 principal precursor dos estudos
enunciativos, priorizando as marcas do sujeito no enunciado.

Sua grande contribuicdo foi considerar a enunciagcdo como um
processo de apropriacao da lingua, pois “antes da enunciacgéo, a lingua nao € senao
possibilidade da lingua”. (BENVENISTE, 1989, p. 83).

Seguindo seu raciocinio, Benveniste complementa
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[...] a lingua é uma realidade que somente se estabelece no ato
enunciativo, quando expressa sua relacdo com o mundo. Dessa
forma, a realidade deixa de estar fora da linguagem para se

\

incorporar a enunciagdo, passando a construcdo de sentido pela
nocao de sujeito. Quando se declara locutor, esse sujeito instaura um
outro diante de si e, por isso, toda enunciacdo ‘postula um
alocutario’. (BENVENISTE, 1989, p.84).

Nos estudos enunciativos, o exterior passa a ser considerado
constitutivo da linguagem e, segundo Benveniste, a lingua ndo pode funcionar sem o
principio fundamental da contradicdo, pois 0 sujeito se constitui pela linguagem e,
por meio dela, sua identidade € significada discursivamente. Nesse sentido, a
questdo da intersubjetividade aborda os aspectos historicos que constituem o0s
sujeitos, tomando, como base, o Marxismo e a Psicanalise.

Essas teorias deram conta por um bom tempo para o estudo da
linguagem, mas para superar algumas limitacbes dessas concepcdes, Bakhtin
lancou as bases de uma nova concepc¢ao de linguagem: a linguagem como forma de
inter-acdo, possibilitando, assim, além da transmissdo de mensagens, a interacdo
humana. Nessa perspectiva, o autor formulou o conceito de dialogismo que é toda
comunicacao verbal, qualquer que seja a forma, isto €, os significados e os sentidos
sdo produzidos nas relagBes dialdégicas, na mesma medida em que sujeitos e
objetos se constituem como tal no mundo e nos proprios discursos.

Sob essas novas formas de se pensar a linguagem, houve Varios
desdobramentos no modo de como trabalhar com esse objeto, atentando-se as
implicacdes sociais, culturais, entre outros aspectos, tomando-os também como
espacos de construcdo do conhecimento, como por exemplo, a Semantica
Argumentativa e a Andlise do Discurso.

Atualmente, ao serem estudadas questdes referentes aos objetos de
ensino sobre a linguagem, tem-se priorizado aspectos pertinentes aos usos da
lingua (em situagBes reais e presentes no cotidiano do sujeito) e as suas relacdes
com os seres constituintes do jogo da linguagem.

O ponto chave dos estudos da linguagem, na atualidade, € o fator
inter e transdisciplinar, apresentando um sujeito que, de acordo com as condicdes
de producéo, € autbnomo intelectualmente e capaz de utilizar a lingua a seu favor, e
de refletir sobre seus usos, apreender seus sentidos e, ainda, saber aplica-la de

forma eficaz e correta nos mais variados contextos e situagcdes comunicativas. No
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proximo topico, abordaremos algumas concepcfes que tratam do processo de
significacdo das palavras, atendo-nos mais especificamente a Semantica

Argumentativa.

11 TEORIA E RECURSOS DA SEMANTICA ARGUMENTATIVA

Este subitem trata das especificidades da Semantica Argumentativa,
visto que ela € um dos modelos teoricos adotado para as analises propostas. Por
meio dos estudos da Semantica Argumentativa, visualizamos que os discursos estao
sempre dialogando entre si, estabelecendo uma interacdo que é fruto da
ressignificacdo dos dizeres nas mais variadas esferas comunicativas. Assim, durante
a comunicacdo e a interagcdo entre o0s sujeitos, ndo sdo trocadas apenas
informacgdes, mas é o momento em que também se efetiva a argumentacao, isto €,
falamos algo, para alguém, de uma determinada forma, em um certo lugar, com a
finalidade de persuadi-lo e convencé-lo de alguma coisa por meio de nossas
palavras, gestos, desenhos, enfim, desse modo, o foco da interacé@o esta na relacéo
com o outro. E é nesse sentido que o discurso publicitario organiza os seus
argumentos, sempre focado no gerenciamento dessa relacdo entre o enunciador
(anunciante/produto) e o enunciatario (leitor/consumidor). Por isso, o aporte da
Semantica Argumentativa é relevante para esse trabalho, pois fornece a sustentacao
de um saber cientifico para estudarmos o0s recursos argumentativos utilizados na
construcdo dos anuncios, além de nos possibilitar apreender os efeitos de sentido
pretendidos e efetivamente produzidos nessa relagéo entre o EU e o0 TU.

Ao nos depararmos com o termo “Semaéntica”, temos dificuldades
em definir o seu objeto de estudo, tendo em vista que ela visa descrever 0s
“significados” das palavras e das sentencas e que, nesse ponto, ha uma pluralidade
de perspectivas na nocdo de “significado” e, também, no olhar sobre a relacdo
lingua e mundo: encontramos, dessa forma, diferentes modelos de seméanticas, cada
qual com suas especificidades e métodos de analises.

Dessa forma, faremos uma breve amostragem dos principais
modelos de semanticas existentes, apresentando as suas principais caracteristicas e

delimitando os seus modelos de analise, com o intuito de estabelecer os limites



24

tedricos entre uma e outra. Conforme ja citado, o foco serd a Semantica
Argumentativa, pois € o aporte selecionado para respaldar as andlises.

Oliveira (2009), no capitulo intitulado “Seméantica”, descreve trés
modelos principais: a Seméntica Formal, a Semantica da Enunciagéo e a Semantica
Cognitiva, apresentando as caracteristicas de cada uma.

A Semantica Formal antecede as demais semanticas,
historicamente, ela trata do significado a partir do postulado de que as sentencas se
estruturam logicamente. Nessa perspectiva, o significado é um termo complexo que
se compOe de duas partes, o sentido e a referéncia. De acordo com Basso (2013,
p.135-136), ha trés ideias principais nos estudos da Semantica Formal: “(a) a lingua
€ um sistema regrado; (b) a interpretacdo das mensagens linguisticas € referencial,
(c) o sistema linguistico é composicional”. Nesse sentido, o conhecimento é
modelado por meio de uma metalinguagem logico-matematica. Para o autor, 0
objetivo nessa tradicdo formal, € fornecer as condicbes de verdade das sentencas
de uma dada lingua, considerado o minimo que sabemos quando interpretamos uma

sentenca, pois, para Basso (2013, p.136), em

[...] ‘Chico Buarque é um compositor' temos que ser capazes de
discernir quais situacbes no mundo (ou modelo de mundo) tornam
essa sentenca verdadeira. As condicBes de verdade nos permitem
relacionar sentencas e entidades extralinguisticas através do
conceito de verdade: saber interpretar, em seu nivel mais basico, é
saber atribuir condi¢cdes de verdade.

Diante das criticas a Semantica Formal, principalmente, no
tratamento que ela oferece para a questdo da pressuposicdo e para o proprio
significado em si, surge, por volta de 1970, a formagcdo de um outro modelo: a
Semantica da Enunciacéo.

A principal diferenca entre essas duas semanticas € a concepg¢éao de
linguagem: para a formal, a linguagem refere-se a algo externo a ela mesmo, de
onde retira sua sustentacdo; para a da enunciacdo, a linguagem é constituinte do
préprio mundo do interlocutor. Assim, Ducrot (1987) afirma que a linguagem € um
jogo de argumentacéo enredado em si mesmo, néo falamos sobre o mundo, falamos
para construir um mundo e a partir dele criar as verdades por meio das

interlocucoes.
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Nesse sentido, Basso (2013) afirma que a verdade deixa de ser um
atributo do mundo e passa a ser relativa a comunidade que se forma na
argumentacdo. Assim, a linguagem possui carater dialogico e, ao falarmos, nao
trocamos apenas informacdes sobre o mundo, mas buscamos convencer o outro da
nossa verdade. Na realidade, trata-se de um jogo discursivo no qual o outro é levado
a acreditar em uma verdade, por isso a linguagem empregada deve ser
minuciosamente trabalhada, pois, a partir desse processo argumentativo € possivel
a realizacdo e a significagdo desses processos discursivos dentro da sociedade.

Notamos, entéo, de acordo com Oliveira (2004, p.125), que

Dentro da instancia argumentativa, o enunciador quer fazer crer, quer
chamar a ateng¢do do enunciatario “dizendo sem ter dito” e este deve
captar o verdadeiro sentido, no interior do quadro interpretativo e
persuasivo. O locutor, através do enunciado, traca 0s pontos de vista
e as atitudes do enunciador.

Dessa forma, essas diferentes concepcdes da linguagem exigem
abordagens especificas sobre os fenbmenos semanticos, como por exemplo, a
questao da pressuposicao, criada pelo e no proprio jogo de encenac¢do construido
pela linguagem. A pressuposi¢cdo nao pode ser considerada como algo externo a
linguagem, pois ela passa a ter sua existéncia no discurso.

Seguindo as orientacdes de Oliveira (2009), nas versdes mais atuais
da Seméantica da Enunciacdo, o conceito de pressuposicdo € substituido pelo

enunciador. Assim,

Um enunciado se constitui de varios enunciadores que, por sua vez,
formam o quadro institucional que referenda o espago discursivo em
gue o didlogo vai se desenvolver. A pressuposicdo, um enunciador
presente no enunciado, situa o didlogo no comprometimento de que
0 ouvinte aceita essa voz pressuposta. De tal sorte que nega-la seria
romper o dialogo. (OLIVEIRA, 2009, p. 28).

A Semantica da Enunciacdo vai além da estrutura, analisando os
fendmenos linguisticos a partir do préprio ato enunciativo. Flores (2013) diz que uma
andlise enunciativa estuda o sentido decorrente da enunciacdo, ndo restringindo
essa andlise apenas a um nivel enunciativo (o lexical, o sintatico, o morfoldgico,
entre outros), pois, no ato enunciativo, ndo existe um nivel da lingua que deva ser

priorizado, devido ao fato de que, quando o locutor enuncia, varios niveis sao
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mobilizados no processo de emissao/apreensdo dos sentidos. Assim, de acordo
com o autor, qualquer fenébmeno linguistico de qualquer nivel pode ser abordado do
ponto de vista enunciativo.

Outra semantica a ser focalizada é a Semantica Cognitiva, que teve
como um de seus marcos inaugurais a publicacdo de Metaphors we live by, de
George Lakoff e Mark Johnson, em 1980. De acordo com Oliveira (2009), a
Semantica Cognitiva quer combater a ideia, presente em algumas abordagens
formalistas, de que a linguagem possui uma relagcéo direta com o mundo. Para essa
Semantica, o significado nédo tem nada a ver com a relacdo entre linguagem e
mundo, ao contrério, ela emerge de dentro para fora, e por isso ele é motivado,
considerando que o0s sentidos linguisticos surgem de nossas significagfes
corpéreas, dos movimentos dos corpos em interacdo com 0 meio que os circundam.

Lakoff (2002) argumenta que o processo de significacdo é natural e
experiencial e constroi-se a partir de nossas interacdes fisicas, corpéreas, com o
meio em que vivemos. Dessa forma, o significado, enquanto corpéreo, nao é
prioritariamente linguistico.

Para a Semantica Cognitiva, a crianca aprende, primeiramente,
esquemas de movimento e categorias de nivel basico. A partir desses movimentos,
surge um esquema imageético cinestésico (uma memoria de movimento), no qual ha
um ponto de partida do movimento, um percurso e um ponto de chegada. Segundo
Oliveira (2009), esse esquema que surge diretamente da relacdo da experiéncia
corpGrea com 0 mundo € responsavel por ancorar as expressoes linguisticas sobre o

espaco. Nesse sentido,

s

[...] o significado linguistico ndo é arbitrario, porque deriva de
esquemas sensorio-motores. S&o, portanto, as nossas agfes no
mundo que nos permitem apreender diretamente esquemas
imagéticos espaciais e sdo esses esquemas que dao significado as
nossas experiéncias linguisticas. (OLIVEIRA, 2009, p. 34).

De acordo com Lakoff (2002), muitos esquemas derivam de nossas
experiéncias corpdreas no mundo, como por exemplo, o CAMINHO, que s&do os
deslocamentos de um lugar para 0 outro e que comecam a se estruturar quando,

ainda, nao falamos.
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Outros esquemas também séo trabalhados dentro da Semantica
Cognitiva: o RECIPIENTE (esquema de estar dentro e fora de algum lugar. Exemplo:
“nasceu no Brasil”) e 0 BALANCO (aprendido em nossos ensaios para ficar em pé).

No entanto, nem todos 0Ss nossos processos de significacdo
resultam diretamente desses esquemas imagético-cinestésicos, conforme a referida
autora, basta lembrarmos que ha processos de conceitualizacdo que depende de
mecanismos de abstracdo. A Semantica Cognitiva privilegia dois mecanismos: a
metéfora e a metonimia.

Vérias sdo as formas de descrever os fenbmenos semanticos, de
acordo com cada modelo tedrico. Essa pluralidade de modelos fornecem varios
instrumentos tedrico-metodoldgicos para se trabalhar a linguagem, cada qual
respeitando os limites tedricos de que dispdem. Assim, vimos alguns pressupostos
da Semantica Formal, da Semantica da Enunciacédo e da Semantica Cognitiva, ou
seja, buscamos compreender as diferentes perspectivas na forma de como se
descrever a linguagem. No entanto, devido a complexidade desse objeto de estudo,
h& muitas outras teorias que também lidam com os fenbmenos linguisticos, como
por exemplo, a Semantica Argumentativa, aporte que sera detalhado a seguir e
serviraA de base para descrever 0s processos de significacdo nos anuncios
selecionados para esse trabalho.

A Semantica Argumentativa surge, ainda, dentro do Estruturalismo,
a partir dos desdobramentos dos estudos enunciativos, que se iniciaram com base
na nocao de escala argumentativa do linguista francés Oswald Ducrot e, também, a
partir das teorias argumentativas. No Brasil, pesquisadores destacaram-se como
precursores dessa vertente, como por exemplo, Carlos Vogt, Ingedore Koch,
Eduardo Guimaraes, entre outros, que contribuiram e ainda contribuem para o
desenvolvimento e aprimoramento da Semantica Argumentativa no Brasil.

Eduardo Guimardes, em seu artigo intitulado “Os estudos sobre
linguagens: uma histéria das idéias”, afirma que, para a Semantica Argumentativa, o
fundamento do sentido se constitui a partir das relacdes “retoricas” que se marcam
na lingua, de tal maneira que falar é ser tomado pelas relacdes de argumentacéao.
Para esta Semantica, o sentido é uma relacdo prépria do acontecimento de
enunciacao que constitui os lugares do locutor e seu destinatario.

Os autores que trabalham com a Semantica Argumentativa partem

do pressuposto de que a argumentacdo esta na propria lingua. Esses estudos vao
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além da estrutura do enunciado, pois 0 processo de constituicdo dos sentidos
integra diversos mecanismos que ultrapassam a estrutura linguistica e estédo
intrinsecamente ligados a préopria semantica da lingua. Nesse sentido, Oliveira
(2004, p. 123) salienta que a Semantica Argumentativa “preocupa-se com as
relacdes entre locutor e alocutario em determinada situacdo discursiva, direcionando
o sentido do texto por meio de uma grande variedade de procedimentos
argumentativos”.

A argumentacdo baseia-se nas relacdes dialdgicas entre o0s
interlocutores e é uma atividade estritamente social, em que ha todo um manejo
linguistico, com a finalidade de organizar a propria lingua, corroborando estratégias
argumentativas que manipulam e orientam determinadas significagbes de um
enunciado.

Abreu (2001) apresenta algumas condi¢cdes para que a comunicacao
seja eficaz e cumpra com seus objetivos comunicativos. A primeira condicéo
apresentada € a de que a argumentacdo deve sustentar uma tese e, ainda mais,
saber para que tipo de problema essa tese € resposta, ou seja, se queremos vender
um produto, a nossa tese € o proprio produto. Nesse sentido, é preciso saber as
necessidades que esse produto vai suprir e, assim, elaborar estratégias
argumentativas que contemplem essas necessidades e sejam capazes de satisfazé-
las. E preciso conhecer os anseios do grupo ao qual se dirige e, dessa forma,
realizar um melhor direcionamento argumentativo, persuadindo maior niumero de
sujeitos.

A segunda condicdo da argumentacdo € ter uma ‘linguagem
comum” com o auditério, o locutor deve se adaptar tanto as condi¢des intelectuais
qguanto sociais do seu auditério, pois, no processo argumentativo, a clareza daquilo
que é dito é responsabilidade de quem diz.

A terceira condicdo da argumentacdo € o contato positivo com o
auditério na relacdo com o outro, ou seja, € 0 gerenciamento da relacéo entre locutor
e alocutario, que envolve, também, o fato de saber ouvir o outro, de compreendé-lo
e respeita-lo.

Por fim, a quarta condicdo considerada pelo autor como a mais
importante € agir de forma ética, na qual a argumentacdo com o outro deve ser de
forma honesta e transparente, do contrario, essa argumentacdo passa a ser

considerada como manipulagao.



29

E em meio a esse jogo linguistico-discursivo que os sentidos v&o
sendo produzidos e revelando a relacdo entre o sintatico e o semantico, entre o “o
gué” e “o como” dizer. Dessa forma, seguindo por esses aspectos comunicativos, a
argumentagdo é o direcionamento que o locutor faz, com a finalidade de que seu
receptor chegue a concluséo que ele deseja, pois de acordo com Citelli (2003, p. 7-
8)

Convencer ou persuadir através do arranjo dos diversos recursos
oferecidos pela lingua é, numa formulagdo muito simples, a marca
fundamental do texto dissertativo/argumentativo. Percebe-se, nesta
medida, porque a linguagem é uma forma de acdo e os textos
argumentativos sdo a modalidade onde se exerce com maior vigor a
persuasao.

Além do aspecto comunicativo, a argumentacdo procura convencer
e persuadir pessoas em determinadas situacfes de interacdo e, assim sendo,
Perelman e Olbrechts-Tyteca afirmam que hé diferencas entre convencer e
persuadir. Convencer esté relacionado a razao, € argumentar e provar algo para que
o interlocutor passe a pensar igual ao enunciador; a persuasao esta relacionada a
emocao, € a capacidade de persuadir e influenciar o individuo, levando-o a uma

determinada acdo no momento do dizer. Os referidos autores afirmam

Para quem se preocupa com o resultado, persuadir é mais do que
convencer, pois a convic¢do nao passa da primeira fase que leva a
acdo [...]. Em contrapartida, para quem estad preocupado com o
carater racional da adesdo, convencer é mais do que persuadir.
(PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p.30).

Na realidade, esses mecanismos sao um jogo discursivo no qual o
outro é levado a acreditar em uma verdade, por isso a linguagem empregada nesses
processos deve ser bem articulada, pois é ela que torna possivel a interacdo e a
significacdo dentro da sociedade.

Devido a necessidade de apresentar os fendbmenos da linguagem
em uma dimensdo mais ampla, Vogt (1980) defende a teoria de uma semantica
ligada a pragmatica, isto €, os processos de significacdo dependem das relacdes
discursivas que se constituem no uso efetivo da linguagem. Essa ideia nos permite
pensar que a andlise semantica ndo se restringe apenas a uma descricao de fatos,
mas sim, que esta interessada em demonstrar a natureza pragmatica ligada aos

fendbmenos do ato de enunciacéao.
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Nesse sentido, para estudar os fenbmenos da linguagem, focando
nos sentidos produzidos no discurso, a Semantica Argumentativa trabalha com as

nocoes de enunciado e enunciagéo. Para Barbisan (2013, p. 22),

O discurso é composto de enunciados, constituidos por dois
segmentos relacionados, em que o primeiro s6 adquire sentido a
partir do segundo, isto &, o primeiro segmento ndo € compreensivel
se ndo for relacionado ao segundo e vice-versa.

De acordo com a autora, do ponto de vista semantico, a frase tem
significacdo e o enunciado (realizagéo da frase) possui sentido. Dessa forma, se o

enunciado € a realizacdo da frase, ambos séo inseparaveis. Portanto

A significacdo de uma entidade lexical é a orientacdo que ela da ao
discurso, tornando possivel ou impossivel determinada continuacgéo.
Entendemos, assim, que, na lingua, ela contém uma significacao,
mas que essa significacdo oferece possibilidades e restricbes de
combinacdo, no eixo sintagmatico, com outras que continuam para
produzir o sentido no discurso. E a entidade lexical que, embora
tenha significacdo, combina-se com outras, mas ndo com qualquer
outra, para construir sentido no discurso, entendido, este, como uma
sequéncia de enunciados. Ducrot explica esse fato tomando,
relembramos, o conceito de alteridade de Platdo, assumido como
valor por Saussure, logo, por relacdes, tanto paradigmaticas quanto
sintagmaticas. Por isso, é importante frisar que as continuacdes
permitidas podem ser mais de uma, embora ndo seja qualquer uma.
(BARBISAN, 2013, p. 22-23)

Ao selecionar uma continuag&do, consequentemente, o locutor deixa
de escolher, paradigmamente, outras, e 0 sentido que uma entidade lexical adquire,
no discurso, depende das relacdes possiveis, estabelecidas pelo locutor. Assim, o
sentido pode ser totalmente diferente da significacdo lexical, se analisada
isoladamente, pois, de acordo com Benveniste (1989, p.83-84), “antes da
enunciagao, a lingua ndo é senao possibilidade de lingua”.

Koch (1984) ressalta a importancia de se estudar o discurso
considerando-o uma estrutura formada por trés niveis interligados: o sintatico, o
semantico e o pragmaético, alcangando, dessa forma, a “macrossintaxe do discurso”,

que podera ser analisada a partir das marcas linguisticas na enunciacéo.
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Desse modo, o discurso foi-se tornando objeto central de diversas
tendéncias da linglistica moderna, como a Andlise do Discurso, a
Teoria de Texto e a Semantica Argumentativa. Esta Ultima,
preocupada com a constru¢cdo de uma macrossintaxe do discurso,
postula uma pragmatica integrada a descricao linglistica, como um
nivel intermediario entre o sintatico e o semantico, considerando,
portanto, os trés niveis como indissoluvelmente interligados. Em
decorréncia, postula que a argumentatividade estd inscrita no nivel
fundamental da lingua. (KOCH, 1984, p.21).

Guimarédes (1989) define enunciacdo “como o acontecimento socio
histérico da producédo do enunciado”. Ainda, em Guimaraes (1995), ele apresenta
uma reflexdo entre a semantica e a pragmatica, tendo como base a teoria da
enunciagao. Para o autor (1995), a Semantica Argumentativa, seguindo na linha dos
trabalhos de uma semantica da enunciacdo, apresenta algumas caracteristicas
fundamentais referentes a forma como essa teoria mobiliza os estudos a respeito da
argumentacdo, dentre elas, temos: a) o problema da argumentacdo tratado
linguisticamente € considerado como uma relacdo de sentidos na linguagem; b) a
Semantica Argumentativa coloca-se como uma questdo enunciativa, isto é, a
argumentacao considerada como a orientacdo de um sentido a outro para se chegar
a uma conclusdo em uma determinada situacdo enunciativa; c) a argumentacéo &
importante  para se refletir a textualidade e a relacdo entre
interdiscurso/lingua/enunciagao.

Nesse sentido, as pesquisas sob o olhar da Semantica
Argumentativa, de acordo com Azevedo (2012), direcionam para a busca de um
sentido que esta na base de todo o conhecimento social, cientifica e historicamente

produzido. A autora comenta, ainda, que

Decorre dai o fato de a seméntica argumentativa ser uma das teorias
gue possibilitam a compreensdo do processo de constituicdo do
sentido da linguagem, com a vantagem de descrever o sentido a
partir da lingua em uso, do enunciado ou do discurso como resultado
de uma enunciacdo, como manifestacdo linguageira de um sistema
de signos compartihado por uma comunidade linguistica.
(AZEVEDO, 2012, p. 183-184).

Diante do que foi exposto, ressaltamos que a Semantica
Argumentativa visa destacar os recursos argumentativos empregados na construcao

dos discursos e que tornam possivel identificarmos os efeitos de sentido pretendidos



32

e produzidos no momento da interacdo entre enunciador e enunciatario. Assim,

Oliveira, Azevedo e Nascimento (2008, p.122) salientam

A Semantica Argumentativa, ao considerar a linguagem como um
processo dialégico e social, mobiliza, entre os interlocutores, uma
relacdo intersubjetiva, enfatizando a situacdo discursiva e 0s
variados fatores intervenientes de um ato de comunicac¢ao, ou seja, 0
sentido do enunciado direciona a continuidade do discurso e as
palavras selecionadas, intrinsecas aquele quadro enunciativo,
contribuem, por meio de encadeamentos argumentativos, para a
compreensdo final do enunciado pelo destinatério.

Sendo assim, a argumentacdo depende de um repertério de
investimentos lingliisticos com o objetivo de comunicar valores,
expressar uma ideologia e persuadir o interlocutor, em um complexo
processo de manipulagéo.

Seguindo pelo prisma da Semantica Argumentativa, a linguagem é
uma forma de interagir com o mundo e a argumentacdo, por meio dos recursos
oferecidos pela lingua, pretende convencer e persuadir o outro em determinadas
situacdes. A seguir, apresentaremos alguns mecanismos linguisticos responsaveis
pela argumentacdo, além de mostrar a forma como eles sdo materializados no
discurso, revelando ideologias e constituindo individuos em sujeitos, pois, de acordo
com Koch (1984, p.19), “o ato de argumentar constitui o ato lingtistico fundamental,
pois a todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia, na acep¢cdo mais ampla do
termo”.

Comecaremos pelos operadores argumentativos, termo cunhado
pelo criador da Semantica Argumentativa, Oswald Ducrot. De acordo com Koch
(2004), essa classe serve para designar determinados elementos da gramatica e
possui a funcao de indicar a forca argumentativa dos enunciados e o sentido para o
gual conduzem. Desse modo, 0s operadores argumentativos sao elementos
constituintes dos discursos e se apresentam como orientadores discursivos capazes
de determinar os encadeamentos possiveis com outros enunciados e de dar
sequéncias neles, orientando o interlocutor para certos tipos de conclusdo e,

consequentemente, excluindo outras, de acordo com a situagao enunciativa.

Os operadores argumentativos sdo marcas linguisticas
indispensaveis ao desencadeamento de efeitos, de acbes, de
comportamentos, de conclusdes, ou seja, tais marcas instigam e
direcionam, argumentativamente, 0s personagens da enunciagao.
(OLIVEIRA, 2003, p.233).
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Koch (2004, p.30-31) afirma que, para explicar o funcionamento dos
operadores argumentativos, Ducrot utiliza duas nocbes basicas: a de escala
argumentativa e de classe argumentativa, exemplificando da seguinte forma: a
classe argumentativa € constituida por um conjunto de enunciados que podem
servir, igualmente, de argumentos que apontam para uma mesma concluséo (a que,

por convencdo, denomina-se R).

1. Jodo é o melhor candidato (concluséo R).

arg. 1 — tem boa formacdo em Economia

arg. 2 — tem experiéncia no cargo / classe argumentativa
arg. 3 — ndo se envolve em negociatas

- Todos 0s argumentos possuem 0 mesmo peso para levar o alocutario a concluir R.

A escala argumentativa € quando dois ou mais enunciados se
apresentam em gradacao de forca crescente no sentido de uma mesma conclusao.
Exemplo:

2. A apresentacéao foi coroada de sucesso (concluséao R).

arg. 1 — estiveram presentes personalidades do mundo artistico.
arg. 2 — estiveram presentes pessoas influentes nos meios politicos.

arg.3 — esteve presente o Presidente da Republica (argumento mais forte).
- A escala é representada graficamente da seguinte forma:

R: A apresentacao foi coroada de sucesso:
(arg. +

Forte) p” - esteve presente o Presidente da Republica.

p’ - estiveram presentes pessoas influentes nos meios politicos.
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. P - estiveram presentes personalidades do mundo artistico®.

Dentro da classe dos operadores argumentativos, ha uma série de
palavras que, de acordo com a gramatica tradicional, pertencem a diferentes classes
gramaticais: pronome, preposi¢cao, conjuncao, advérbio e, seguindo as orientacbes
de Oliveira (2003), ha outras palavras que estéo fora dessa classificacdo, como por
exemplo, as palavras consideradas como termos de incluséo, exclusao, designacao,
realce, retificacdo, afetividade, limitacdo, explanacdo, denotativas, entre outras.

Ainda, de acordo com a autora,

Os operadores tém um estatuto mais amplo, uma vez que veiculam
estratégias linguistico-argumentativas, imprimindo as marcas de
subjetividade do locutor, ou seja, toda a gama de investimentos
linglisticos, psicoldgicos, filosoficos, sociais que se mesclam ao se
produzir um texto, evidenciando a criatividade como uma
manifestacdo polivalente do ser humano. Pode-se depreender,
entdo, que o conectivo esta em um nivel linglistico e o operador em
um nivel discursivo e que, do ponto de vista de funcionamento, eles
ndo sdo estanques, embora sejam distintos. (OLIVEIRA, 2003, p.
232).

Outros elementos linguisticos responsaveis pela argumentacdo sao
0S marcadores de pressuposicdo, marcas que introduzem 0s pressupostos
considerados os conteudos semanticos adicionais. Para Koch (2004), existem outros
elementos linguisticos introdutores de pressupostos, dentre eles, podemos citar: a)
verbos que indicam mudanga ou permanéncia de estado, como ficar, comecar a,
passar a, deixar de, continuar, permanecer, tornar-se, etc.; b) verbos denominados
“factivos”, que sdo complementados pela enunciacdo de um fato (fato que, no caso,
€ pressuposto), de modo geral, sdo verbos de estado psicolégico, como lamentar,
lastimar, sentir, saber, etc.; c) certos conectores circunstanciais, especialmente
quando a oracao por eles introduzida vem anteposta: desde que, antes que, depois
que, visto que, etc.

Os modalizadores também séo elementos linguisticos extremamente
relevantes na construcdo do discurso e na sinalizagdo do modo como se diz algo.

Koch (2004) apresenta os principais tipos de modalidade apontados pela logica:

' os exemplos apresentados foram retirados do livro A inter-ag¢éo pela linguagem, de Ingedore Koch, 2004a.
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Necessario/possivel
Certolincerto, duvidoso

Obrigatério/facultativo

A autora diz que existem diversas outras formas de expresséo da
modalidade: determinados advérbios ou locucbes adverbiais (talvez, provavelmente,
certamente, possivelmente, etc.); verbos auxiliares modais (poder, dever, etc.);
construcdes de auxiliar + infinitivo [ter de + infinitivo, precisar (necessitar) + infinitivo;
dever + infinitivo, etc.]; “oracbes modalizadoras” (tenho a certeza de que..., ndo ha
davida de que..., ha a possibilidade de..., todos sabem que..., etc.). O recurso as
modalidades permite que o locutor marque a distancia relativa em que se coloca
com relacdo ao enunciado que produz, isto €, demonstra seu maior ou menor grau
de engajamento ao que é dito, determinando, dessa forma, o grau de tensdo entre
os interlocutores (KOCH, 1984, p.88).

Dentre 0s mecanismos linguisticos responsaveis pela
argumentacdo, ha, ainda, a selecdo lexical, a linguagem figurada, entre outros. A
selecdo lexical € um recurso argumentativo extremamente relevante para a
construcdo do texto e, consequentemente, essencial para a constituicdo dos
sentidos. De acordo com Fiorin e Savioli (1991), o léxico consiste no repertério de
palavras que uma lingua disp8e, de acordo com as escolhas feitas pelo enunciador,
mesmo que realizadas de forma inconsciente, € que determinados sentidos vém a
tona em detrimento de outros, no jogo da linguagem. Trata-se de um recurso
altamente persuasivo, empregado com frequéncia em textos publicitarios. Também
atribuimos a selecéo lexical o valor estilistico do emprego de alternativas lexicais em
um texto, isto €, ao optarmos pelo uso de determinadas palavras, automaticamente,
revelamos nossos sentimentos, emocfes, além de manifestarmos 0 nosso
posicionamento ideolégico. Nesse sentido, Carvalho (1989, p.30) salienta que “o
sistema lexical € a soma de experiéncias da sociedade e da sua cultura”. A esse
processo de selecdo das palavras estdo presentes, morfologicamente, o0s
substantivos, os adjetivos, os advérbios e o0s verbos.

A linguagem figurada constitui os “ornamentos” do discurso (Vanoye,
1991). A figura opfe-se a linguagem literal, isto é, ela desvia os elementos da
linguagem comum do seu uso normal e cria uma linguagem nova, com inumeras

possibilidades de significacdo. Assim, a linguagem figurada ocorre por meio de um
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deslocamento de sentido e, cabe ao enunciatario desvendar, no momento da
interacdo, os efeitos de sentido possiveis. Sandmann (1993, p.85) afirma que, de
maneira geral, as figuras de linguagem sdo formas de expressdo que fogem da
linguagem comum, emprestando & mensagem maior vivacidade, vigor e criatividade
[...]. Dentre as variadas figuras de linguagem existentes, destacamos algumas, como
por exemplo, a metafora, a metonimia, a personificacéo, entre outras.

A seguir, estudaremos a Analise do Discurso, pois os dois aportes
sdo fundamentais para o desenvolvimento das andlises, tendo em vista que uma nos
respalda para darmos conta da materialidade linguistica do texto (Semantica
Argumentativa) e a outra nos conduz ao estudo das condicbes de producdo dos
discursos (Andlise do Discurso), ambas atuando conjuntamente na apreensao dos
efeitos de sentido. Nessa perspectiva, Maingueneau (2013) reforga a ideia de que a
Argumentacdo e a Analise do Discurso estdo fadadas a trabalharem juntas, pois, de
um lado, a argumentacdo € conduzida pelo discurso e, por outro, o discurso esta

constantemente atravessado por pontos de vista argumentativos.
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CAPITULO 2

ANALISE DO DISCURSO DE ORIENTACAO FRANCESA

2 BREVE PERCURSO HISTORICO DO DESENVOLVIMENTO DA ANALISE
DO DISCURSO DE ORIENTACAO FRANCESA

Uma das questdes primordiais para a Analise do Discurso é
compreender o0 processo que leva a construcédo dos sentidos e ndo o préprio sentido
em si. Para tanto, os estudos acerca do discurso salientam as questdes imbricadas
entre lingua, sujeito e histdria, pois, numa relacdo de complementaridade, elas sao
responsaveis pela propria constituicdo dos sujeitos e dos sentidos.

Maldidier, em seu livro A inquietacdo do discurso: (Re)ler Michel
Pécheux hoje (2003), apresenta as trés fases de desenvolvimento da Analise do
Discurso e a sua relagdo com um dos grandes fundadores desse campo de estudo:

Michel Pécheux.

1969 a 1975 — O tempo das grandes construgdes

Em 1969, Pécheux publica o livro Analise Automética do Discurso
que abrange questdes fundamentais sobre o texto, a leitura e o sentido. A sua teoria,
nessa época, ainda estava por nascer, mas seus conceitos fundamentais ja
comegavam a ser postulados. Pécheux define o discurso como um novo objeto de
estudo que produz efeito de sentido entre os interlocutores e ndo se confunde com o
discurso empirico, com um texto ou uma mensagem.

As condi¢cdes de producdo tomava por principio a ideia de que a
concepgao central do discurso era determinada por um “exterior”, ou melhor, era
mostrar o aspecto socio-histérico como constituinte do discurso. Ao se considerar a
nocdo de condicbes de producdo nos discursos, ampliaram-se muito as
possibilidades de analise dos discursos, além de contribuir com os estudos
interdisciplinares a respeito da linguagem.

Segundo Pécheux, a linguagem ndo pode ser pensada como um
continuo de niveis (partindo do que € mais concreto para 0 que € mais abstrato),

mas estes continuos (fonoldgico, morfoldgico, sintatico, semantico, pragmatico e
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discursivo) sdo elementos que funcionam ao mesmo tempo e todos séo constituintes
do discurso.

De 1972 a 1974, questbes sobre o sujeito comecaram a ser
aprofundadas, sobre as quais Pécheux desenvolve a tese de que “a ideologia
interpela individuos em sujeitos”, e essa interpelacao é a responsavel pela producéo

dos sentidos. Quanto a essa nocao de sujeito ideoldgico, Pécheux (1997) diz

[...] € a ideologia que, através do “habito” e do “uso”, esta
designando, ao mesmo tempo, 0 que é e 0 que deve ser, e iSso, as
vezes, por meio de “desvios” linglisticamente marcados entre a
constatacdo e a norma que funcionam como um dispositivo de
“retomada do jogo”. E a ideologia que fornece as evidéncias pelas

7

quais “todo mundo sabe” o que é um soldado, um operario, um
patrdo, uma fabrica, uma greve, etc., evidéncias que fazem com que
uma palavra ou um enunciado “queiram dizer o que realmente dizem”
e gue mascaram, assim, sob a “transparéncia da linguagem”, aquilo
gue chamaremos o carater material do sentido das palavras e dos
enunciados. (PECHEUX, 1997, p. 159-160).

No decorrer do desenvolvimento dessa teoria, a questdo do pré-
construido surge como um elo decisivo entre a teoria do discurso e o funcionamento
discursivo, pois € por meio dele que se apreende o interdiscurso. Logo, todos esses
desenvolvimentos de novos conceitos, ha Andlise do Discurso, marcam o campo da
Linguistica na metade dos anos 1970. Essa nova visdo de trabalhar a linguagem
parte de uma perspectiva que procurava articular a lingua, a ideologia e o discurso.

O periodo de 1969 a 1975 foi o tempo das grandes construcoes,
Pécheux dialoga com inumeros estudiosos (de varias areas do saber) e produz
varios textos, formulando e refletindo sobre diversos conceitos extremamente
importantes para o posterior desenvolvimento da Andlise do Discurso, configurando-

a, assim, como uma disciplina de interpretacao.

1976 a 1979 — Tateamentos

Neste periodo, foram realizados encontros com indmeros
estudiosos, com a finalidade de discutirem a respeito dos pontos que ainda nao
estavam bem resolvidos dentro da AD, ou seja, eles buscavam as inquietagdes que

essa teoria provocava.
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No final de 1977, Pécheux volta a refletir sobre a formacéo
discursiva e a formacéao ideoldgica, atendo-se a ideia de que elas ndo podem ser
consideradas de forma homogénea e a reflexdo acerca dessas formagdes permite
observar as ideologias dominantes. E, neste periodo, Pécheux anuncia um novo
tema, o de heterogeneidade.

Em 1978, o autor faz um retorno critico & quest&o do sujeito. E por
Althusser que ele comeca sua reflexdo, pensando em questfes relacionadas a
ideologia e ao inconsciente.

1980 a 1983 - A desconstrucdo domesticada

Nessa fase, a Analise do Discurso passou por um processo de
desconstrucdo e reconstrucdo. A partir dessa data, a questdo do discurso € posta
sob o signo da heterogeneidade, Pécheux dialoga com outros tedricos e re-configura
alguns conceitos, como por exemplo, o conceito de formacgao discursiva, e introduz
outros novos. Agora, as pesquisas apoiam-se sobre a discursividade.

Na virada dos anos 1980, ha uma crise das linguisticas formais e,
em meio a esse clima, a Analise do Discurso alcancou o0 sucesso, mas ainda sem a
certeza de sua consagracao, pois sempre se encontravam desafios em seu interior.

Nos ultimos tempos do percurso de Michel Pécheux, a materialidade
discursiva € o principal objeto das reflexdes, tanto para ele quanto para seus
discipulos. Os textos, nessa época, contavam com a participacdo de varios tedricos
e visavam ao desenvolvimento dos trabalhos em analise do discurso, caracterizados
por uma perspectiva interdisciplinar, na qual se mobilizavam varios campos do
saber, tanto para realizar os gestos interpretativos quanto para apreender os
sentidos materializados no discurso.

De fato, todos esses apontamentos feitos a respeito dos textos e das
reflexdes de Michel Pécheux, além de outros tedricos, s6 vém contribuir para o
desenvolvimento da Analise do Discurso, pois refletem o percurso historico da
construcdo dessa disciplina, seus conceitos fundadores e, por fim, apresenta o fio

condutor para as novas perspectivas de se trabalhar na atualidade.
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2.1 PROCEDIMENTOS DA ANALISE DO DISCURSO

A Andlise do Discurso tem sua atencao voltada ao proprio discurso.
Esse aporte tedrico fornece variados mecanismos que possibilitam a compreensao
do funcionamento discursivo e das suas implicacdes sociais sob diferentes
perspectivas. Em uma relagdo de complementaridade, os procedimentos da Andlise
do Discurso oferecem respaldo para estudarmos os processos de significacdo e de
constituicdo dos sentidos e dos sujeitos a partir de um olhar discursivo sobre a
linguagem. Nesse sentido, o discurso € um objeto de estudo altamente complexo e
implica uma exterioridade a lingua, ou seja, ele deve ser apreendido em uma
dimensédo mais ampla, na qual os aspectos sociais, historicos e a propria relacao
com o0 sujeito sdo fundamentais para a producdo dos sentidos nos diferentes
contextos sociais.

Conforme Branddo (2012), no capitulo intitulado “Enunciacdo e
construcdo do sentido”, o discurso possui trés elementos que o define. Primeiro, a
concepcao de que o discurso ultrapassa o0 nivel puramente gramatical, o nivel
discursivo apoia-se na gramatica e nos aspectos extralinguisticos que condicionam a
sua produc¢do. Trabalhar no nivel do discurso € trabalhar em dois niveis: no nivel
linguistico e no nivel extralinguistico. Na Andlise do Discurso, ao se abordar o nivel
extralinguistico nédo se exclui o nivel linguistico. Esses dois niveis sao
imprescindiveis para o estudo dos sentidos. Para Souza (2006, p. 16), “[...] é preciso
passar pela lingua enquanto estrutura, pois € no texto que o discurso se materializa
e ganha corpo, sendo o texto o objeto empirico do discurso”.

O segundo elemento que define o discurso € o fato de que os
estudos na perspectiva discursiva visam descrever como a lingua funciona diante de
seu uso efetivo e como ocorre a producdo de efeitos de sentido entre os
interlocutores, sujeitos que sao situados social e historicamente.

O terceiro elemento diz respeito a competéncia linguistica que o
sujeito deve ter ao produzir o discurso, isto €, o sujeito deve dominar a lingua e
possuir conhecimentos extralinguisticos para produzir discursos adequados aos
diferentes contextos de comunicacao.

Ainda, no que concerne a perspectiva discursiva em relacdo ao
discurso, Pécheux, em seu artigo Lingua, linguagens, discurso, nos incita a lancar o

olhar
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[...] sobre os objetos e sobre o mundo, e em compreender que o tipo
de concreto com o qual lidamos e sobre o qual pensamos é
precisamente que o materialismo historico designa pelo termo de
relagbes sociais, que resultam de relacdes de classe caracterizadas
de uma dada formacé&o social (por meio do modo de producéo que a
domina, da hierarquia das praticas das quais necessita esse modo
de producédo, dos aparelhos mediante os quais se realizam essas
praticas, as posicfes que lhes correspondem, e as representacdes
ideoldgico-tedricas e ideoldgico-politicas que dependem dessa
formacéo social). (PECHEUX, 2011, p.72).

O discurso é o lugar onde mais se presentificam as ideologias,
sendo assim, para se pensar o discurso, € preciso pensar a questdo da ideologia
passando pela linguagem, pois é tdo e somente por tais aspectos que 0 sujeito se
constitui como tal, como afirma Barros (1999, p. 2-3): “O sujeito perde o papel do
centro e é substituido por diferentes vozes sociais, que fazem dele um sujeito
histérico e ideoldgico”.

O sujeito do discurso é materialmente dividido, tanto pela ordem da
exterioridade (ideologia) quanto pela ordem da interioridade (inconsciente) e se
constitui a partir da sua relacdo com o Outro. Assim, o individuo se submete a lingua
e a historia para se constituir enquanto sujeito. Fregonezi (2006, p. 31) defende a
ideia de que é pela linguagem que o sujeito € ao mesmo tempo constituido e falado,
ou seja, ao produzir um discurso com a finalidade de interagir socialmente, ele
instaura um acontecimento Unico, construindo assim, o processo enunciativo e,
consequentemente, as significacées da linguagem e do mundo a sua volta.

Brandao (2012, p. 26) corrobora a ideia de que o0 sujeito, para a
Andlise do Discurso, € essencialmente marcado pela historicidade, pois esse sujeito

nao € o sujeito abstrato da gramatica, mas

[...] um sujeito situado no contexto sdcio-histérico de uma
comunidade, num tempo e espago concretos. E um sujeito
interpelado pela ideologia, sua fala reflete os valores, as crencas de
um grupo social. Ndo é unico, mas divide o espaco de seu discurso
com o outro, na medida em que, na atividade enunciativa, orienta,
planeja, ajusta sua fala tendo em vista um interlocutor real, e também
porque dialoga com a fala de outros sujeitos, de outros momentos
histéricos, em um nivel interdiscursivo. (BRANDAO, 2012, p.26)

Nesse sentido, 0 sujeito se constitui a partir da sua relagdo com o
outro, porque no seu discurso ha outras vozes que falam. De acordo com a teoria de

Andlise do Discurso francesa, a nocdo de historia € fundamental, pois, de acordo
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com Brandao (1997, p. 49), a fala do sujeito é produzida a partir de um determinado
lugar e de um determinado tempo, assim, a concep¢do de um sujeito historico
articula-se com outra nocdo fundamental dentro da Analise do Discurso: a de um
sujeito ideoldgico.

Sobre esses aspectos, Orlandi (2007, p.57) aponta para o fato de
gue o sujeito representa uma contradicdo: “[...] € um sujeito ao mesmo tempo livre e
submisso. Ele é capaz de uma liberdade sem limites e uma submissao sem falhas:
pode tudo dizer, contanto que se submeta a lingua para sabé-la”. Dessa forma,
interpelado pela histéria e pela ideologia, Mussalim (2009, p.110) afirma que,
inconscientemente, o sujeito € levado a ocupar seu lugar em determinada formacéo
social e enunciar o que lhe é possivel a partir do lugar que ocupa, ou seja, sao as
formacgdes discursivas que gerenciam esse processo enunciativo.

Sendo assim, ser sujeito na cadeia dos sentidos € estar sujeito a
lingua e a historia, isto é, é estar ideologicamente interpelado, por isso o aspecto

sécio-histdrico ndo deve ser desvinculado. Segundo Brandao (2002, p.63),

[...] o especifico da ideologia é constituir individuos concretos em
sujeitos. Sujeitos que implicam uma dimensé&o social mesmo quando
no mais intimo de suas consciéncias realizam opcfes morais e
escolhem valores que orientam sua acao individual.

Juntamente com as nocdes de discurso e de sujeito, estdo as
condicGes de producdo, tendo em vista que elas sdo as bases para a constituicao
dos sentidos. As condi¢cbes de producdo compreendem o0s sujeitos e a situagao e,
conforme aponta Orlandi (2007, p.35), é pela maneira como nos inscrevemos na
lingua e na historia que os sentidos sao determinados, isto €, é por isso que eles
significam e ndo por nossa vontade. Ao pensarmos em uma dimensao mais ampla,
as condi¢cdes de producdo englobam os contextos sécio-histérico e ideoldgico.
Charaudeau e Maingueneau (2004) argumentam que as condi¢cdes de producao
englobam tanto aspectos de ordem situacional como de ordem discursiva, pois, para
eles

E certo que um sujeito falante € sempre parcialmente
sobredeterminado pelos saberes, crencas e valores que circulam no
grupo social ao qual pertence ou ao qual se refere, mas ele é
igualmente sobredeterminado pelos dispositivos de comunicagdo nos
guais se insere para falar e que lhe impdem certos lugares, certos
papéis e comportamentos. (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU,
2004, p.115).
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Desse modo, Pécheux (1969) explica o funcionamento das
condicBes de producédo no discurso. Para o autor, ha no interior de uma instituicao,
como por exemplo, a escolar, o lugar do diretor, do professor e do aluno, ou seja,
sdo diferentes papéis marcados distintamente, cada qual com as suas funcdes
determinadas socialmente. Assim, no discurso, esses lugares séo representados por
uma série de “formacdes imaginarias” que designam o lugar que destinador e
destinatario atribuem a si mesmo e ao outro. Dessa forma, no processo discursivo, o
enunciador pode antecipar as representacdes do enunciatario e assim fundar as
estratégias do seu discurso (BRANDAO, 2002).

Outro aspecto relevante para a constituicdo dos sentidos € a no¢ao
de formacgdo discursiva. Na Andlise do Discurso de orientacdo francesa, postula-se
que, em um determinado discurso, ha sempre a inscricdo de outros discursos, eles
se constituem a partir da sua relacdo com outros discursos.

Charaudeau e Maingueneau, (2004), ao definirem a nocdo de
formacgao discursiva, explicitam que essa nocdo foi introduzida por Foucault e
reformulada por Pécheux e, por isso, passou por um periodo de instabilidade.
Foucault, em seu livro Arqueologia do saber, designa a formacéo discursiva como
um conjunto de enunciados que podem ser associados a um mesmo sistema de
regras, historicamente determinadas. O referido autor n&do tratava das questbes
ideoldgicas ao observar essas regularidades discursivas. Nesse sentido, ha

Um conjunto de regras anbnimas, histéricas, sempre determinadas
no tempo e no espaco que definiram em uma época dada, e para
uma area social, econbmica, geografica ou linglistica dada, as
condi¢Bes de exercicio da fungdo enunciativa. (FOUCAULT, 2008,
p.138).

Para Pécheux, o aspecto ideoldgico é fundamental na constituicdo
de uma formacéo discursiva, para ele, os discursos sédo organizados a partir de um
determinado posicionamento ideoldgico, e rege 0 que pode e deve ser dito em

dadas circunstancias. Assim,

[...] Uma FD é marcada por regularidades (regras de formacao) que
funcionam como mecanismos de controle que determinam o que Ihe
pertence e o que ndo Ihe pertence. Esses mecanismos mostram que
0 gue se diz ndo provém de uma infinidade de significados, mas de
condicbes de possibilidades de dizer especificas. (SOUZA, 2006,
p.89).
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Desse modo, 0s sujeitos sdo sobredeterminados por um sistema de
regras socialmente estabelecidas e, consequentemente, sdo interpelados pela
ideologia, é um sujeito que reafirma a sua contradi¢do: ele pode dizer tudo, mas nédo
pode dizer tudo.

A partir da relacdo da formacéo discursiva com o exterior e da sua
relacdo com outras formacgdes discursivas, apreendemos que a formacao discursiva
ndo é um espago estrutural fechado, mas sim, processos discursivos abertos e
entrelacados, isto €, os discursos sempre sdo atravessados por outros discursos. No
que diz respeito ao funcionamento da formacgéo discursiva, Brandao (2002 , p. 48-
49) esclarece que, formalmente, para essa nocdo, existe dois tipos de
funcionamento: a) a paréafrase, na qual os enunciados sao retomados e reformulados
no esfor¢co constante da preservacdo de sua identidade. Em contraponto a esse
mecanismo, Orlandi (1984) apresenta a no¢cdo de polissemia, pois, para a autora,
esses dois conceitos opositivos sd0 0s mecanismos basicos para o funcionamento
discursivo. Enquanto a parafrase delimita as fronteiras de sentidos possiveis de uma
formacao discursiva, a polissemia rompe essas fronteiras, instaurando a pluralidade
de sentidos. E b) o pré-construido se constitui como algo que foi pensado antes,
independentemente, em algum momento da histéria e que se irrompe na
materialidade linguistica em outro momento, passando a ressignificar em outros
discursos.

Ao se trabalhar com a nocédo de pré-construido, partimos da ideia de
gue a memodria discursiva € mais abrangente do que o pré-construido, pois é por
meio dela que os pré-construidos sdo mobilizados em determinados contextos e
produzem sentidos. Desse modo, Orlandi (2007, p.31) explica que a memoria
discursiva € “o saber discursivo que torna possivel todo o dizer e que retorna sob a
forma do pré-construido, o ja-dito que esta na base do dizivel, sustentando cada
tomada de palavra”.

Dentro das formacgfes discursivas, ainda é trabalhada a nocédo de
interdiscurso, pois ele € a propria memoria discursiva. Souza (2006, p. 90-91)
enfatiza que “o interdiscurso é o espaco ideologico onde se desenvolvem as
formagOes discursivas em fungbes de dominacgéo, subordinagao, contradicdo”. Para
0 autor, o interdiscurso determina 0 sujeito, assujeitando-o sob a aparéncia de
autonomia. Essa autonomia € aparente, devido aos esquecimentos do sujeito, que

esquece a sua sujeicao e tem a ilusdo de que € autor do que diz, e que é em si que
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nasce o sentido, ou melhor, esse é processo que Pécheux denomina esquecimento
n°l, ou seja, o0 esquecimento de que somos sujeitos ideoldgicos.

O esquecimento n°2 se refere as escolhas que o enunciador faz ao
produzir um discurso, essa escolha ocorre de forma inconsciente, pois o sujeito, ao
selecionar uma entre as varias possiveis formas de enunciar, “esquece” 0 motivo
dessa escolha e esquece também que o seu dizer poderia ser outro. Para Pécheux,
esse esquecimento acontece no nivel intradiscursivo, dessa forma, as possiveis
escolhas do sujeito sdo delimitadas por uma determinada formacao discursiva, e
possui a relacdo com uma matriz de sentido.

Maldidier (2003) comenta sobre a forma de se pensar a ilusédo
constitutiva do efeito do sujeito, ou seja, a ilusdo para o sujeito em estar na fonte do
sentido, refor¢gando, assim, a “teoria dos dois esquecimentos”. Para a autora,

No ‘esquecimento numero 1’ 0 sujeito ‘esquece’, ou em outras
palavras, realca que o sentido se forma em um processo que lhe é
exterior: a zona do ‘esquecimento numero 1' é, por definicéo,
inacessivel ao sujeito. O ‘esquecimento nimero 2’ designa a zona
em que o sujeito enunciador se move, em que ele constitui 0 seu
enunciado, colocando as fronteiras entre o ‘dito’ e o rejeitado, o ‘nao-
dito’. (MALDIDIER, 2003, p. 42).

Nesse sentido, a autora afirma, ainda, que enquanto o segundo
esquecimento remete aos mecanismos enunciativos analisdveis na superficie do
discurso, o primeiro deve ser posto em relacdo com as familias parafrasticas
constitutivas dos efeitos de sentido. Dessa forma, os sentidos sempre podem ser
outros, mas nao qualquer um. De acordo com Souza (2006), “o dizer s pode ser
entendido em sua relagdo com a memodria e 0 esquecimento”. Assim, € preciso
entender a relacdo entre intradiscurso e interdiscurso, devido ao fato de que o
intradiscurso s6 pode ser compreendido na sua relagdo com o interdiscurso. Para o
autor, estabelecer essas relacdes significa mobilizar trés regides do conhecimento:
“a) uma teoria da histéria — leia-se Marx relido por Althusser; b) uma teoria linguistica
— leia-se Saussure relido por Pécheux; ¢) uma teoria do sujeito — leia-se Freud relido
por Lacan”. (SOUZA, 2006, p.92). Essas mobilizacdes epistemoldgicas permitem
estudar o discurso como um processo entre a lingua e a fala, no qual as questées

historicas e ideoldgicas sdo imprescindiveis para a constituicdo dos sentidos.
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by

No que diz respeito a articulacdo do discurso com a ideologia,
juntamente com o conceito de formacéo discursiva, temos o conceito de formacao
ideoldgica, o qual consiste na interpelacdo do individuo como sujeito ideoldgico. E o
que leva o sujeito a ocupar seu lugar em um dos grupos ou classes de determinadas
formacOes sociais. O discurso é a materializacdo da ideologia, nesse sentido,
Brandao (2002, p.47) afirma: “o discursivo € uma espécie pertencente ao género

ideoldgico”. Assim, para a autora,

[...] a formacédo ideoldgica tem necessariamente como um de seus
componentes uma ou varias formacdes discursivas interligadas. 1sso
significa que os discursos sao governados por formacdes
ideoldgicas. (BRANDAO, 2002, p.47).

A ideologia, dentro da Analise do Discurso, sofre uma
ressignificacdo e passa a ser considerada a partir da sua relagdo com a linguagem,
tomando-a como um meio capaz de revelar a realidade social e todas as suas outras
implicacbes. Assim sendo, a ideologia é tratada a partir do ponto de vista discursivo.

Nesse sentido, a ideologia € a condicdo essencial para a
constituicdo do sujeito e dos sentidos. O individuo é interpelado pela ideologia, para
que, assim, produza o dizer e passe a significar socialmente e, para produzir
sentido, € preciso que se estabeleca uma relacdo entre a lingua, a histéria e a
propria ideologia, e, seguindo as orienta¢des de Orlandi (2007, p. 47):

O sentido é assim uma relagdo determinada do sujeito — afetado pela
lingua — com a histéria. E o gesto de interpretacdo que realiza essa
relacdo do sujeito com a lingua, com a histéria, com os sentidos.
Esta € a marca da subjetivacdo e, ao mesmo tempo, o traco da
lingua com a exterioridade: ndo ha discurso sem sujeito. E ndo ha
sujeito sem ideologia. Ideologia e inconsciente estdo materialmente
ligados. Pela lingua, pelo processo que acabamos de descrever.

Diante da relevancia da ideologia para os estudos do discurso, no
subitem 2.2, focalizaremos mais especificamente esse aspecto, apontando as suas
caracteristicas e mostrando o seu funcionamento discursivo na producdo dos
sentidos por meio da linguagem.

A partir do carater ideoldgico e heterogéneo da linguagem, a Analise
do Discurso, nos seus mais recentes avancos, conta com inumeros trabalhos de

estudiosos que estudam a heterogeneidade no processo discursivo. Jacqueline
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Authier-Revuz mostra as rupturas enunciativas no fio do discurso, apontando a
presenca do discurso outro no discurso do eu. A autora apresenta questdes cruciais
da heterogeneidade do discurso, afirmando que todo discurso é constitutivamente
heterogéneo e por isso é atravessado por outros discursos. Segundo Authier-Revuz
(2004), ha dois tipos de heterogeneidade: a heterogeneidade mostrada, na qual fica
evidente a presenca do outro no discurso do eu; e a heterogeneidade constitutiva,
na qual ndo fica evidente na materialidade linguistica a delimitacdo entre um
discurso e outro.

Para compreender o funcionamento discursivo, € necessario
apreender todos esses elementos, comentados anteriormente, como constituintes do
discurso e responséaveis pela producdo dos sentidos. Nesse sentido, ao dizer, o
sujeito significa, constituindo-se tanto pela linguagem quanto pela sua relagdo com o
mundo.

Assim, tendo em vista que a condicdo da linguagem é a sua
incompletude e que os efeitos de sentido sdo constituidos a partir da interacdo e da
posicao do sujeito ao serem afetados pelo discurso, compreendemos que, de acordo
com Brandao (2002, p.49-50), a construcdo dos sentidos nunca esta fechada em si
mesma, sempre € possivel dizer de outra forma; e tudo o que falamos relaciona-se a

varias outras coisas, inclusive aquelas no discurso.

2.2 REFLEXOES SOBRE A IDEOLOGIA

Neste topico, discutiremos o conceito de ideologia, apresentando as
suas definicbes, desde o seu sentido mais restrito até as visées mais amplas,
mantendo o foco dentro dos estudos da linguagem. Pensando na ideologia como
aspecto fundamental para a constituicdo dos sentidos e dos sujeitos, partimos da
seguinte ideia apresentada por Bakhtin (2006, p.34): “[...] A palavra € o fenbmeno
ideoldgico por exceléncia”, sempre atrelando os fatores sociais como responséaveis
pelas condi¢cbes de sua existéncia.

No que diz respeito ao termo ideologia, Marilena Chaui, no seu livro
intitulado O que é ideologia, apresenta um breve historico do surgimento do termo e
algumas concepc¢des desenvolvidas pelos precursores dessa ciéncia. De acordo
com a autora, o primeiro a utilizar o termo ideologia foi Destutt de Tracy, em 1801,

no seu livro Eléments d’ Ideologie. Juntamente com outros pesquisadores, Destutt
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de Tracy pretendia elaborar uma ciéncia que tratasse da génese das ideias,
considerando-as como fendmenos naturais que exprimem a relacdo do corpo
humano, enquanto organismo vivo, com o meio ambiente. Ele elabora uma teoria
sobre as faculdades sensiveis, responsaveis pela formacdo de todas as nossas
ideias: querer (vontade), julgar (raz&o), sentir (percepcéo) e recordar (memaria).

Apds um periodo de conflitos politicos entre os idedlogos e
Napoledo Bonaparte, o termo ideologia adquiriu um sentido pejorativo, sendo
utilizado para designar um sistema de ideias condenadas a desconhecer sua relagéo
real com o real, diferentemente da sua acepcéo inicial, que fundava uma ciéncia
natural da aquisicdo, pelo homem, das ideias calcadas sobre o proprio real.

Chaui (2008) comenta que o termo ideologia voltou a ser empregado
em um sentido mais proximo ao do original por Augusto Comte, em seu livro Cours
de philosophie positive. A autora explica que o termo possui dois significados: 1) a
ideologia continua sendo aquela atividade filoséfico-cientifica que estuda a formacgéao
das ideias a partir da observacao das relagdes entre o corpo humano e o meio
ambiente, tomando como partida as sensacdes; 2) a ideologia passa a significar,
também, o conjunto de ideias de uma época, tanto como “opinido geral” quanto no
sentido de elaboracéo tedrica dos pensadores da época.

No intuito de compreender e refletir sobre os conflitos internos do
conhecimento humano em ligagdo com as mudancas histéricas, outros filésofos
também se debrucaram sobre o estudo da ideologia, como por exemplo, Kant e
Hegel. No entanto, foi a partir das ideias de Marx e Engels que os estudos da
ideologia ganharam maiores proporgdes, tornando-se bases tedricas para diferentes
releituras. A concepcdo de Marx e Engels identifica a ideologia como a separagao
que se faz entre a producéo de ideias e as condi¢cdes sociais e historicas em que
sdo produzidas. Dessa forma, para Marx, o termo ideologia estad reduzido a um
mascaramento da realidade social, e isso ocorre devido ao fato de o autor tomar a
critica ao sistema capitalista como ponto de partida para a formulacao de sua teoria.
A ideologia a qual ele se refere, € estritamente a ideologia da classe dominante.

Para Engels e Marx,
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Os pensamentos da classe dominante sdo também, em todas as
épocas, 0s pensamentos dominantes, ou seja, a classe que tem o poder
material dominante em uma sociedade € também a poténcia dominante
espiritual. [...] Na medida em que dominam como classe e determinam
todo o ambito de uma época histérica em toda a sua extenséo, é légico
gue esses individuos dominem em todos os sentidos, que tenham, entre
outras, uma posicao dominante como seres pensantes, como produtores
de idéias, que regulamentem a producdo e a distribuicdo dos
pensamentos da sua época; as suas idéias sdo, portanto, as idéias
dominantes da sua época. (MARX; ENGELS, 1999, p. 62-63).

Assim, de um lado, temos a ideologia ligada a tradicdo marxista, que
se restringe a uma abordagem mais particular da ideologia, referindo-se ao discurso
gue serve para legitimar o poder de uma classe ou grupo social. De outro, ha uma
nocédo mais ampla de ideologia, na qual todos os discursos séo constituintes desse
fenbmeno que se inscreve no campo da subjetividade. E é a partir da releitura de
Marx que Althusser desenvolve a sua teoria que, de acordo com Souza (2006), é
fundante para a base epistemoldgica da Anélise do Discurso.

Em Althusser, num primeiro momento, encontramos a ideologia em
relacdo aos Aparelhos ldeoldgicos do Estado, no qual ele afirma que a classe
dominante reproduz as condicbes materiais, ideoldgicas e politicas de exploracao.
Para o autor, o funcionamento da ideologia ocorre por meio dos Aparelhos
Repressores, que compreendem o Governo, a administracdo, o Exército, a policia,
os tribunais, entre outros, e também, pelos Aparelhos Ideolégicos do Estado, que
compreendem varias instituicdes, entre elas: a religido, a escola, a familia, a politica,
a cultura, a informacéao, entre outras.

Althusser aponta diferencas entre os Aparelhos Repressores e 0s

Aparelhos Ideoldgicos; dentre elas, estabelece que

O aparelho (repressivo) do Estado funciona predominantemente através
da repressao (inclusive fisica) e secundariamente através da ideologia.
(Nao existe aparelho unicamente repressivo). Exemplos: o Exército e a
Policia funcionam também através da ideologia, tanto para garantir sua
propria coesao e reproducdo, como para divulgar os “valores” por eles
propostos.

Da mesma forma, mas inversamente, devemos dizer que os Aparelhos
Ideoldgicos do Estado funcionam principalmente através da ideologia, e
secundariamente através da repressdo seja ela bastante atenuada,
dissimulada, ou mesmo simbdlica. (Ndo existe aparelho puramente
ideoldgico). Desta forma, a Escola, as Igrejas “moldam” por métodos
préprios de sancdes, exclusdes, selecdo etc... ndo apenas seus
funcionarios mas também suas ovelhas. E assim a Familia... Assim o
Aparelho IE cultural (a censura, para mencionar apenas ela) etc.
(ALTHUSSER, 1985, p. 70).
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Em um segundo momento, Althusser retoma o conceito de ideologia
sobre um novo enfoque, pensando, agora, na ideologia em geral, e ndo apenas em
suas formas tradicionais, que antes refletiam as ideologias particulares e exprimiam
as posicoes de classes.

Althusser (1985, p. 84-99) formula trés hipdteses que explicam a
ideologia em geral, passando por seu carater mais abstrato até chegar a sua
materializacdo, por meio dos sujeitos: 1) “A ideologia € uma “representacdo” da
relacdo imaginaria dos individuos com suas condi¢cdes reais de existéncia”; 2) “A
ideologia tem uma existéncia material porque existe sempre num aparelho e na sua
pratica ou suas praticas”; 3) “A ideologia interpela os individuos enquanto sujeitos”.
Nesse sentido, Souza (2006, p.53) afirma que “todo individuo é sempre ja sujeito,
pois ndo existe prética subjetiva fora de uma ideologia”.

Diante desses apontamentos teoricos, verificamos que a ideologia
foi objeto de diferentes definicbes e estudos, por inUmeros estudiosos e, de fato,
todas as teorias elaboradas sobre do tema foram relevantes para o desenvolvimento
de tal concepcéo.

A ideologia, dentro da Analise do Discurso, sofre uma
ressignificacdo e passa a ser considerada a partir da sua relagdo com a linguagem,
tomando-a como um meio capaz de revelar a realidade social e todas as suas outras
implicacbes. Assim sendo, a ideologia é tratada a partir do ponto de vista discursivo.

Dessa forma, entendemos a ideologia como um meio capaz de
revelar a realidade social, além de interpelar os sujeitos que, por meio de seus
dizeres, passam a se significar socialmente. Para compreendermos os sentidos, é
necessario estabelecer uma relacdo entre a lingua, a histéria e a propria ideologia,

pois, conforme Orlandi (2007, p. 47),

O sentido é assim uma relagdo determinada do sujeito — afetado pela
lingua — com a histéria. E o gesto de interpretacdo que realiza essa
relacdo do sujeito com a lingua, com a histéria, com os sentidos.
Esta € a marca da subjetivacdo e, ao mesmo tempo, o traco da
lingua com a exterioridade: ndo ha discurso sem sujeito. E ndo ha
sujeito sem ideologia. Ideologia e inconsciente estdo materialmente
ligados. Pela lingua, pelo processo que acabamos de descrever.

A interpretacdo a qual Orlandi se refere € marcada pela opacidade e
pelos equivocos no uso da lingua. Desse modo, ela se constitui a partir de dois
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aspectos: a memoaria institucional (arquivo) e os efeitos de memoria (interdiscurso),
podendo assim tanto estabilizar quanto deslocar os sentidos (ORLANDI, 2007, p.48).
Ainda, de acordo com a autora, o trabalho ideoldgico € um trabalho da memoaria e do
esquecimento, pois s6 quando esquecemos os “ja-ditos” e, inconscientemente, 0s
retomamos e os ressignificamos em outros “ditos”, produzimos os efeitos de sentido
e nos constituimos enquanto sujeito. Para Souza (2006, p. 16), por meio dos
construtos tedricos da Analise do Discurso, é perfeitamente possivel termos acesso
as filiacdes ideoldgicas em que se inscreve o sujeito da linguagem. De acordo com o
autor, “essas filiacbes dao sentidos aos sentidos possiveis do sujeito”, e esse
processo ndo ocorre de forma abstrata, pois as formacfes ideoldgicas sO sao
apreensiveis por meio do discurso.

Assim, mantendo o foco na ideologia como algo que se revela no
proprio cotidiano e que orienta as acdes dos sujeitos, entendemos que ela é
responsavel pela manutencdo das relacfes interpessoais e da propria vida em
sociedade, de modo geral. Nesse sentido, Chaui (2008) complementa com uma
definicdo de ideologia que vem ao encontro da concepc¢ao adotada nessa pesquisa,

s

A ideologia é um conjunto ldgico, sistematico e coerente de
representacdes (idéias e valores) e de normas ou regras (de
conduta) que indicam e prescrevem aos membros da sociedade o
gue devem pensar e como devem pensar, 0 que devem valorizar e
como devem valorizar, o que devem sentir e como devem sentir, 0
gue devem fazer e como devem fazer. Ela €, portanto, um corpo
explicativo (representacdes) e pratico (normas, regras, preceitos) de
carater prescritivo, normativo, regulador, cuja funcdo é dar aos
membros de uma sociedade dividida em classes uma explicacdo
racional para as diferencas sociais, politicas e culturais, sem jamais
atribuir tais diferencgas a divisdo da sociedade em classes a partir das
divisdes na esfera da producao. Pelo contrario, a funcao da ideologia
€ a de apagar as diferencas como de classes e fornecer aos
membros da sociedade o sentimento da identidade social,
encontrando certos referenciais identificadores de todos e para
todos, como por exemplo, a Humanidade, a Liberdade, a Igualdade,
a Nagéo, ou o Estado. (CHAUI, 2008, p.113-114).

De fato, os estudos a respeito da ideologia contribuem de forma
significativa para os objetivos propostos, tanto pelos aspectos relacionados a
linguagem quanto aos aspectos relacionados ao discurso publicitario, pois esse
género esta intimamente ligado as préticas sociais e discursivas da sociedade, e a

linguagem empregada nos textos publicitarios, ao mesmo tempo em que seduz e
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influencia, também revela ideologias, tornando-se, de certa forma, um termdémetro
social, cultural e ideoldgico.

A Analise do Discurso fornece os subsidios necessarios para que o
analista, em sua fungdo de evidenciar o funcionamento discursivo, consiga
apreender as implicacbes sociais que constituem e possibilitam o dizer. Nesse
sentido, apresentaremos o0 objeto de estudo selecionado para as analises, o
discurso publicitario, mostrando algumas definicdes e caracteristicas a respeito do

seu funcionamento dentro da sociedade.
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CAPITULO 3

DISCURSO PUBLICITARIO E SOCIEDADE

3 DISCURSO PUBLICITARIO E SOCIEDADE

Compreender os processos de producédo, recepcao e circulacdo dos
sentidos, por meio das contribui¢cdes tedricas dos Estudos da Linguagem, permite-
nos entender o funcionamento discursivo e suas implicacbes socioculturais,
atentando-se para o fato de que os discursos estao diretamente ligados as praticas
sociais, discursivas e ideolégicas da sociedade, e é por meio da linguagem que as
relagcdes entre os interlocutores séo estabelecidas. Dessa forma, estudar esses
processos de constituicdo dos sentidos é estudar as préprias préaticas dos sujeitos e
a forma como suas identidades séo construidas e reveladas.

No capitulo 3, apresentaremos algumas caracteristicas e a
funcionalidade do discurso publicitario e sua relagdo com a sociedade, tracando um
esboco histérico do surgimento e do desenvolvimento desse género, no Brasil. De

acordo com Campos-Toscano (2009, p.143-144), entendemos

Os géneros publicitarios como produtos de uma sociedade capitalista
e em continuo desenvolvimento tecnoldgico, refletem essas
constantes mudancgas ao apresentar enunciados variados (anuncios
impressos, comerciais para televisdo e, atualmente, anuncios
interativos na internet) que sao alterados pelos meios técnicos, mas
também por valores sociais e culturais provocados por um processo
de globalizacdo de mercadorias, de economias e de culturas.

Assim, por meio dos estudos do discurso publicitario e das analises
das pecas publicitarias, é possivel apreendermos as praticas que movem a
sociedade, tendo em vista que esse tipo de discurso da visibilidade aos valores
sociais que regem a sociedade, em determinados momentos histéricos, ressaltando
gue essa interacdo acontece tdo e somente pela linguagem, entendida, aqui, no seu
sentido mais amplo.

Primeiramente, tracaremos um breve histérico do surgimento e do
desenvolvimento da publicidade no Brasil, sob a perspectiva de dois estudiosos

desse género: o Pinho (1995) e o Marcondes (2002). Paralelamente ao
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desenvolvimento da publicidade, os autores vdo apontando as condicbes de
producdo e de emergéncia desses discursos, tendo em vista que todos os fatores
externos ao discurso sao essenciais para a sua constituicao.

De acordo com Pinho (1995), no seu artigo “Trajetéria da
Publicidade no Brasil: das origens a maturidade técnico-profissional”, a publicidade,
nos seus primoérdios, manifestou-se como uma atividade predominantemente oral.
Assim, os pregbes dos mascates e dos vendedores ambulantes, que eram
realizados de forma cantada ou falada, constituiram a primeira e mais significativa
manifestacao publicitaria.

A publicidade, no final do século XIX, passou a ter os primeiros
anuncios impressos, Marcondes (2002) afirma que, além da midia impressa, ja
havia, na época, a circulacdo de cartazes, painéis pintados, panfletos avulsos, enfim,
cada um desses suportes tiveram importancia para a comunicacao publicitaria, no
entanto, foi o jornal que dominou esse meio, durante o final do século XIX até um
quarto do século XX.

Os primeiros anuncios impressos surgiram com a finalidade de
prestar servigcos, o que poderiamos considerar, de acordo com Marcondes (2002), o
primordio dos classificados modernos, tendo em vista que esses anuncios surgiram
como o bracgo informativo do sistema econémico, em um tempo de desenvolvimento
das cidades, nas quais a populacdo aumentava e a vida urbana passava a se
sofisticar e, consequentemente, a necessidade de meios de comunicacdo mais
eficazes tornava-se imprescindivel.

Em 1821, surgiu o primeiro jornal de anuncios, o Diario do Rio de
Janeiro, com a funcéo de facilitar as transacées comerciais da regidao. Os anuncios
caracterizavam-se pela utilizacdo de textos longos e poucas ilustracbes. Em 1823,
apareceram 0s primeiros cartazes de rua, no Rio de Janeiro e, no ano seguinte,
mais dois perioddicos de cunho comercial comecaram a ser editados: O Spectador
Brasileiro e o Almanaque do negociante. Em S&o Paulo, o primeiro jornal surgiu em
1827, chamado Farol Paulistano. Em 1860, panfletos e bulas de remédio que
prometiam curas milagrosas também passaram a ter destaque de circula¢cdo no meio
social (PINHO, 1999).

Conforme as demandas sociais exigiam, gradativamente, os jornais
e a publicidade incorporavam novos procedimentos e recursos técnicos, tornando-se

cada vez mais atraentes. Marcondes (2002) comenta que o anuncio, no formato
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habitual da midia impressa contemporanea, nasceu de uma colagem de variados
recursos. Para o autor, a publicidade importava o seu texto da literatura e do
jornalismo e as ilustracdes ela trazia do desenho e da pintura, dando origem ao novo
e, consequentemente, a diversidade de andncios, o que, de certa forma, constituia
uma armadilha para assegurar a eficacia frente aos objetivos de texto publicitario:

comunicar e vender. Nesse sentido,

Ao longo de sua histéria, o anuncio publicitario vai ganhar tal
personalidade e independéncia em relagdo a suas formas de origem
que se transformara, por si proprio, num icone cultural da sociedade
moderna e da comunicacdo de massa. (MARCONDES, 2002, p. 17).

No final do século XIX, os anuncios deixam de ser simples
classificados e assumem uma personalidade mais parecida com a que conhecemos
atualmente. Os andncios crescem no tamanho e ganham mais qualidade nas
imagens. No inicio do século XX, no ambito da publicidade brasileira, ha o
surgimento e a proliferacdo das revistas. A primeira revista langcada, de acordo com
Pinho (1999), € a Revista da Semana, em 1900. As revistas ndo se voltavam mais
as noticias classicas, os conteudos eram mais descontraidos e relacionados aos
acontecimentos do cotidiano, como por exemplo, crénicas sociais, charges, satiras,
poemas, entre outros fatos comentados. Nesse momento, os anuncios de paginas
inteiras, com ilustracbes detalhadas, em até duas cores, tornaram-se bastante
comuns nessas revistas. Os anancios eram mais leves, de acordo com o veiculo no
gual estava inserido e a sociedade para qual o anuncio era destinado, possuiam um
toque de irreveréncia, humor, enfim, os anuncios estavam cada vez mais criativos,
nao havia mais aqueles anuncios de mensagens com forma e conteudo direto e preé-
estabelecidos, mas tinhamos anuncios construidos perspicazmente, nos quais as
informagdes eram embrulhadas num pacote de elementos, requerendo, assim, a
participacdo inteligente e a interacdo do leitor/consumidor para decifra-los.

O comeco do século XX foi marcado pela instauracdo de varias
agéncias publicitarias no Brasil, além da chegada dos anunciantes estrangeiros que
comecaram a migrar para ca, tendo em vista que o periodo era propicio para tais
atividades. Assim, em meio ao desenvolvimento do pais, a publicidade também foi
se desenvolvendo, sempre atenta as normas que regiam a sociedade em

determinado momento, ela também teve seus altos e baixos até se consolidar e
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tornar-se um poderoso instrumento capaz de revelar as praticas discursivas, sociais
e ideoldgicas da sociedade. Nesse sentido, a publicidade € um processo dinamico
que se inscreve em dados momentos histéricos e sofre mudangas ao longo do
tempo. Dessa forma, os andncios variam de acordo com os paradigmas presentes
na época em que sao produzidos, pois, para alcancar seus objetivos, eles precisam
atender as necessidades e o0s interesses de determinados grupos sociais, sob
determinadas condi¢des.

No trabalho com o discurso publicitario, h4 alguns autores que
distinguem publicidade de propagada e apresentam definicdes distintas para cada

termo. Carvalho (1996, p. 9-10) estabelece algumas diferencas entre os dois termos,

O primeiro (propaganda) estaria relacionado a mensagem politica,
religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo (publicidade)
seria relativo apenas a mensagens comerciais. Apesar de métodos
semelhantes, diferenciam-se quanto ao universo que exploram. A
propaganda politica (institucional, religiosa, ideoldgica) esta voltada
para a defesa dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade
comercial explora o universo dos desejos, um universo particular. A
publicidade é mais “leve”, mais sedutora que a propaganda. Como
ndo tem autoridade para ordenar, o emissor utiliza a manipulacéo
disfarcada: para convencer e seduzir o receptor, ndo deixa
transparecer suas verdadeiras intencbes, idéias e sentimentos,
podendo usar Varios recursos.

Muchielli (1978) considera que propaganda e publicidade possuem
uma relagdo de complementaridade, no entanto apresenta algumas semelhancas e
diferencas entre elas. No que se refere as semelhancas, o autor diz que ambas
visam a manipulacdo e a persuasao, utilizando-se das necessidades dos individuos
e dos grupos. Para ele, € comum a essas duas formas (propaganda e publicidade) a
acado psicoldgica sobre as pessoas.

No que se refere as diferencas, a propaganda e a publicidade
possuem objetivos distintos. A publicidade possui cunho mais comercial e a
propaganda possui direcionamento politico, buscando, sempre, por uma adesao
ideol6gica. Muchielli (1978) argumenta que a publicidade proporciona mudanca
menos global de atitudes, tendo em vista que estd voltada mais ao sistema de
consumo, enquanto a propaganda proporciona acdo mais global, ou seja, ela
procura influenciar as atitudes fundamentais das pessoas. Outro ponto no qual

predomina a diferenca € na forma como cada uma trata seus adversarios, de um
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lado, esta a publicidade de cada produto, que vende este produto sem mencionar
seus concorrentes; de outro, estd a propaganda que, no caso da propaganda
politica, a acusacdo do adversario € regra. Elas, ainda, possuem diferencas nas
motivacdes manipuladas, nos valores utilizados, na valorizacdo dos individuos e, por
fim, nas acdes pedidas.

Vestergaard e Schroder (1985) ndo estabelecem distincdo entre os
dois termos, para eles, ha apenas a subdivisdo do género propaganda em dois
eixos: 1) a propaganda ndo comercial, tomando como exemplos, a comunicagao
entre os Orgaos governamentais e os cidaddos e os apelos de associacbes e
sociedades com finalidades caritativas ou politicas; 2) a propaganda comercial, que
abrange, em primeiro lugar, a promog¢ao de uma marca ou imagem e, em segundo, a
propaganda industrial ou de varejo, na qual sdo anunciados produtos ou servigcos a
outras empresas. E, por fim, a propaganda destinada ao consumidor, em que o
anunciante € uma determinada empresa e visa cativar consumidores individuais.

Quanto a funcionalidade propria do discurso propagandista,
Charaudeau (2010, p.62-65) descreve algumas caracteristicas pertencentes ao
género. O autor diz que 0 “eu” encontra-se em uma posicdo de ndo autoridade e
deve usar uma estratégia de fazer crer, atribuindo, consequentemente, ao “tu”, uma
posicdo de dever crer. Esse discurso tem como alvo uma instancia coletiva, dai o
qualificativo de “propagandista”, no seu sentido etimolégico de difusédo e circulacao
do discurso no espaco publico, junto ao maior numero de pessoas. A organizacao do
discurso propagandista utiliza-se de um duplo esquema cognitivo: o narrativo e o
argumentativo. Em suma, para Charaudeau (2010), esse discurso concretiza-se por
meio de diferentes géneros, 0s quais variam de acordo com o tipo de legitimidade da
qual goza o sujeito falante, da natureza do objeto de fala que constitui o “fazer crer”
e o “dever crer”, além do proprio lugar social de inscricdo dos sujeitos.

No que tange a publicidade, o referido autor define que esse
discurso constitui-se a partir de uma triade, isto é, a partir da inter-relacdo entre uma
instancia publicitaria, a concorréncia e o publico. O autor explica que a instancia
publicitaria configura-se pelo direito que uma empresa possui de valorizar o seu
produto em detrimento do produto da concorréncia e o publico é atribuido ao
consumidor, que pode ocupar tanto o papel do consumidor em potencial quanto o do

consumidor efetivo.
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De fato, todos os apontamentos tedricos sobre a publicidade e
propaganda auxiliam a compreender melhor a funcionalidade desses géneros sob
diferentes perspectivas. No entanto, para o cumprimento dos objetivos propostos,
ndo iremos nos prender as definicdes, pois o presente estudo centra o seu foco no
ambito discursivo e prima pela lingua em uso e, assim sendo, apreende o discurso
como um todo, independentemente de determinadas definicdes, visando a
linguagem enquanto interacdo. Nesses aspectos, ao mobilizarmos o discurso
publicitario, partimos da nocdo de que, ao trabalharmos no nivel discursivo,
passamos a compreender a linguagem e 0s processos de significacdo em uma
dimensdo mais ampla. Assim, seguindo os preceitos da Semantica Argumentativa e
da Analise do Discurso, estabelecemos a relacao entre o discurso publicitario, 0 uso
da lingua e a sociedade, salientando os processos de constituicdo dos sentidos e a
forma como eles sdo materializados no texto.

Orlandi (2005, p.78) comenta que na Andlise do Discurso

[...] ndo se trata do texto enquanto obra literaria, ndo se trata do texto
como pretexto para estudar a lingua, ou para estudar as linguas,
trata-se do texto como forma material, como textualidade,
manifestacdo material concreta do discurso, sendo este tomado
como lugar de observacao dos efeitos da inscrigdo da lingua sujeita a
equivoco na histéria. Trata-se do texto como unidade de andlise do
discurso. E é essa sua qualidade teérica, a de ser unidade de
analise.

Dessa forma, as multiplas possibilidades de leitura e interpretacédo
s6 sdo possiveis porque, antes de chegarmos a analise no nivel discursivo,
passamos pela materialidade linguistica, tendo em vista que o discurso publicitario é
essencialmente argumentativo. Sempre trabalhando em uma relacdo de
complementaridade, lingua e discurso possibilitam os diferentes gestos de
interpretacdo, remetendo a ideia de que se a materialidade da ideologia € o
discurso, inevitavelmente, a materialidade do discurso € a lingua.

A partir dos estudos desenvolvidos sobre a linguagem da
publicidade, compreendemos que, para atingir seus objetivos junto ao seu
enunciatario, ela utiliza-se de variadas estratégias, tanto de ordem linguistica quanto
extralinguistica, com a finalidade de persuadir e inferir, por meio de seu discurso,

ndo apenas as informacdes sobre o produto anunciado, mas também os aspectos
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ideoldgicos da época em que o0s anuncios sdo veiculados. Nesse sentido,

Sandmann (1993, p.34) comenta,

Sendo a linguagem da propaganda até certo ponto reflexo e
expressao da ideologia dominante, dos valores em que se acredita,
ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo
espaco da histdria. Abordando essa questdo sob outro angulo,
poderiamos perguntar que aspiracbes humanas a linguagem da
propaganda procura alimentar, satisfazer ou de que aspiracdes
humanas ela procura vir ao encontro, sempre com 0 objetivo de
vender uma idéia e, mais comumente até do que isso, um produto ou
Servigo.

Devido a relacdo dindmica entre a publicidade e a sociedade,
entendemos que [...] “os sistemas especificos de referéncia usados pela
propaganda nunca sao estaticos, eles mudam continuamente, acompanhando as
mudancas dos costumes e das normas sociais” (VESTERGAARD e SCHRODER,
1985, p.171).

Além de disseminar ideias, a propaganda auxilia na formacdo da
concepcao do individuo, pois, de acordo com Sant’Anna, a publicidade possui

grande forca na sociedade contemporanea, tornando-se

[...] a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o
crescimento do comércio e a toda outra atividade e é, ao mesmo
tempo, a maior influéncia de sugestédo para orientar a humanidade
politcamente ou em questdes religiosas, para criar estados de
oposicdes, para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que é
mais conveniente, novo ou econdmico para a comunidade ou na
resolucéo de apeténcia e necessidades. (SANT'ANNA, 1995, p.77).

Desse modo, a publicidade é capaz de criar, recriar e revelar os
valores sociais que sao intrinsecos a sociedade em que circulam, e ela €, ainda,
capaz de influenciar o individuo tanto nos aspectos sociais quanto culturais e
ideoldgicos. Bakhtin (2006, p. 8) corrobora essa informacdo com a seguinte
afirmacao: “A ideologia é um reflexo das estruturas sociais”.

Considerando o0 carater comunicativo da linguagem, mais
especificamente, do discurso publicitario, segundo Bellenger (1987, p.78), para que
a comunicacdo se concretize e seja eficiente, € necessario refletir sobre o que ele
denominou “os pilares da comunicacéo influente” ou 4 “Cs”, nos quais temos o foco

voltado para quatro aspectos presentes no processo comunicativo. Primeiro, ha o
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fator “credibilidade”, ou seja, para que a persuasdo se efetive e o interlocutor seja
convencido, exige-se informacdes que sejam verdadeiras, além de serem
relacionadas aos fatos e provas. Segundo, ha o fator “coeréncia”, no qual existe a
premissa de que todo discurso deve ser coerente. Terceiro, ha a “consisténcia”, isto
é, o discurso deve manter uma continuidade, a coeréncia e nao se contradizer. Por
fim, a “congruéncia” diz respeito a fala do persuasor, ele deve dizer o que convém
ao momento e a imagem de si, provendo, dessa forma, a interacdo entre os sujeitos
do discurso.

Na visdo de Carvalho (1996), a publicidade visa persuadir as
pessoas em diferentes situacdes e esferas comunicativas, sempre atentando para a

identidade do publico ao qual a mensagem é direcionada. Nesse sentido,

A funcdo persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar
mudar a atitude do receptor. Para isso, ao elaborar o texto, o
publicitario leva em conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, 0
publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O vocabulario
escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o
vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta
algo para completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitoria.
Para completar esse vazio, utiliza as palavras adequadas, que
despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. (CARVALHO,
1996, p. 19).

Diante do exposto, € possivel identificarmos os recursos linguistico-
discursivos presentes nos anuncios selecionados e mostrar a sua funcionalidade no
meio social, revelando 0s aspectos sociais e ideologicos de tais anuncios, e
seguindo a perspectiva bakhtiniana de que “a palavra esta presente em todos os
atos de compreensdo e em todos os atos de interpretacdo” (BAKHTIN, 2006, p. 36),
visamos a andlise dos processos enunciativos que sdo responsaveis pela formacéo
dos sentidos no jogo comunicativo entre enunciador e enunciatario. Portanto, no
proximo capitulo realizaremos as analises das seis pecas publicitarias, cumprindo
com 0s objetivos propostos no trabalho e com a finalidade de estudar os andncios

sob as luzes tedricas apresentadas e discutidas até aqui.
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CAPITULO 4

ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

4 ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Pela linguagem as praticas sociais e discursivas sao reveladas no
meio social, assim é relevante a andlise dos processos enunciativos colocados em
evidéncia no jogo comunicativo entre o discurso publicitario e seus consumidores.
Diante dessa perspectiva, as andlises compreendem a forma como 0S recursos
linguistico-discursivos sdo mobilizados a fim de promoverem maior interacdo entre
os interlocutores, além de tornar possivel a verificacdo dos aspectos envolvidos
(historico, social, linguistico, ideolégico) na construcdo dos anuncios e que irrompem
no momento do dizer.

Com base nos apontamentos teoricos, verificamos os efeitos de
sentido produzidos pelos recursos argumentativos e, também, mostramos o
funcionamento discursivo que 0s anuncios possuem dentro da sociedade,
exemplificando os aspectos sociais, culturais e ideolégicos que tais anuncios podem
revelar.

Assim, ao debrucarmos o nosso olhar sobre o discurso publicitario,
buscamos por uma abordagem interdisciplinar, enfatizando o que as teorias
selecionadas podem oferecer para a compreensdo do objeto de pesquisa
selecionado, tendo em vista que tanto as relagdes internas quanto as externas dos
textos sé@o constituintes e fundamentais para a sua andlise. Desse modo, ao produzir
um discurso, o0 sujeito faz escolhas que revelaram um determinado ponto de vista
gue, no caso em guestdo, trata-se do ponto de vista do discurso direcionado ao
masculino. E é sob essa relagdo, entre 0 aspecto textual e o discursivo que se
realizam os gestos interpretativos na busca pelos efeitos de sentido, bem como a
relacéo entre os sujeitos e as condi¢cbes de producéo.

O capitulo 4 consistirA na andlise das seis pecas publicitarias
selecionadas, que vao desde o inicio da década de 1970 até os dias atuais, sendo
divididas da seguinte forma:
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e 1°anuncio: janeiro de 1970;
e 2°anuncio: agosto de 1974;
e 3% andncio: abril de 1980;

e 4°anuncio: agosto de 1991;
e 5% anuncio: agosto de 2004;

e 6° anuncio: julho de 2007.

A selecdo dos anuncios foi feita, objetivando ter pelo menos uma
propaganda de cada década, a partir de 1970, periodo quando a publicidade
brasileira consolidou-se e conquistou o0 seu espaco, com a finalidade de tracar um
panorama do percurso ideoldgico refletido nos andncios durante essas décadas,
além de mobilizar os aspectos sociais que esses discursos implicam ao serem
postos em circulagio em nossa sociedade. Também destacaremos o0s
procedimentos persuasivos empregados na construcdo das pecas publicitarias,
mantendo, sempre, o foco nos efeitos de sentido pretendidos e produzidos. A
persuasdo esta intrinseca a funcionalidade do discurso publicitario, nesse sentido,
no presente estudo, salientamos as estratégias comunicativas que mais contribuiram

para a construcao da tessitura argumentativa dos textos.

4.1 Fumo PARA CACHIMBO BULLDOG

Criamos o aroma

de Bulldog sabendo
que as mulheres

nao fumam cachimbo.

J

Mas ficam por p;aﬁo.

i BULLDOG
Fonte: (Revista Veja/ Edi¢ao 95, janeiro de 1970)
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Texto reproduzido do anuncio:

Criamos o aroma de Bulldog sabendo que as mulheres ndo fumam cachimbo.
Mas ficam por perto.
Fumar cachimbo é um privilégio dos homens. Por enquanto, pelo menos.

Por isso as mulheres sentem tanta inveja do homem que fuma cachimbo.

1

2

3

4

5. Jareparou?
6. E como elas gostam de ficar por perto, de aproximar-se.
7. Principalmente quando o fumo tem o aroma de Bulldog.

8. Ah, elas adoram sentir em vocé esse perfume de homem.
9

Ficam loucas.

A linguagem é o meio pelo qual representamos o0 mundo e 0 meio
pelo qual os diversos posicionamentos dos sujeitos, constituidos no e pelo discurso,
sao revelados na esfera social. Diversos recursos linguisticos possibilitam esse jogo
cénico no qual dialogam as multiplas vozes que se distribuem entre 0s personagens
e suas mascaras e, assim, produzem os sentidos dentro de um complexo jogo de
relacdes, que representam o mundo extralinguistico e a si mesma. No entanto, elas
s6 podem ser apreendidas dentro do préprio discurso, ja que sao criadas no interior
dele, dessa forma, uma abordagem adequada acontece dentro da macrossintaxe
discursiva ou da linguistica textual (ORLANDI, 1984). .

Quanto aos recursos linguistico-argumentativos mais significativos
no anuncio, ha, na linha 1, o advérbio de negacéo “ndo”, que exclui as mulheres do
habito de fumar cachimbo e, consequentemente, apresenta uma informacédo que
contextualiza o interlocutor com o restante do andncio. Na linha 2, o operador
argumentativo “mas” exprime a ideia de oposicao, isto €, apesar de as mulheres
gostarem do aroma, o produto nao foi produzido para elas, assim, podemos refletir
ndo s6 sobre o gosto da mulher, mas também sobre a sua submissédo diante do
homem. Ha, também, uma outra hipdtese: o “fumo” ndo é destinado para as
mulheres porque ela é vista como o “sexo fragil” e, pelo fumo ser considerado forte,
ndo é apropriado para elas, enfatizando a relacdo forca/homem/masculinidade X
fragilidade/mulher/feminilidade.

A selecdo lexical também revela o posicionamento ideolégico do

enunciador, por exemplo, o termo “privilégio” (linha 3) é utilizado para denotar a
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supremacia do homem em relacdo a mulher quanto ao habito de fumar cachimbo. O
cachimbo era sinbnimo de status, além de, culturalmente, ser um objeto usado
apenas pelos homens, isto €, as mulheres ndo usavam esse tipo de produto. Outra
selecao que reforca essa ideia € o emprego do termo “inveja” (linha 4), pois, devido
ao fato de ndo poderem consumir o produto, elas sentem inveja dos homens. Na
linha 3, ha o emprego do operador argumentativo “pelo menos”, funcionando como
um recurso importante para a persuasao do anuncio, nesse sentido, inferimos que o
seu uso remete a ideia de que os homens ainda dominam, mesmo diante do espaco
conquistado pelas mulheres.

Na linha 5, o enunciador faz uma pergunta ao seu interlocutor: “Ja
reparou?”, ou seja, ele estabelece uma relacdo direta que causa efeito de
proximidade e cumplicidade entre os agentes do discurso, concretizando uma
interacdo mais efetiva. O uso do advérbio modalizador “principalmente”, na linha 7,
ressalta a qualidade e distincdo do produto anunciado, jA que, ao optar pelo aroma
Bulldog, o homem atraira as mulheres. A interjeicdo “ah”, na linha 8, também é
altamente argumentativa, pois estabelece uma relacdo direta mais emotiva com o
interlocutor, realcando a argumentacdo. Ainda, na linha 8, a locucdo adjetiva “de
homem” revela um aspecto ideoldgico fortemente marcado no andancio — o fato de a
pratica de fumar cachimbo ser apenas dos homens e que o aroma produzido pela
empresa em questao proporciona o “perfume de homem” que deixa as mulheres
“loucas”, ou seja, o perfume do dominador; portanto, mais uma vez, fica reforcada a
ideia de submisséo.

Como o discurso publicitério visa provocar uma agdo, reagdo, ou
apenas impactar o seu interlocutor, por meio de seu discurso, ele tende a optar por
determinados recursos linguistico-argumentativos como forma de produzir maior
efeito de subjetividade e, consequentemente, uma interacdo com O
sujeito/consumidor.

Outro ponto a ser comentado neste anuncio € a imagem de uma
bela mulher aos pés de um homem que esta fumando cachimbo, isto €, a imagem
funciona como um refor¢co para a argumentagdo apresentada no texto verbal. De
acordo com Toldo (2002, p.158):
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A representacdo na imagem é quase sempre uma operagao
determinada por uma intencdo global, de ordem narrativa: o que se
trata de representar é espagco e tempo de um acontecimento.
Registra-se que as imagens sdo uma certa realidade, uma vez que
grande parte do que se conhece é vista por meio de imagens. Essa
realidade mostrada é sempre recriada, interpretada. Nao € jamais “a
realidade”, mas muitas realidades.

Assim, a partir da analise do texto e da imagem desta peca
publicitaria, € possivel perceber o jogo ideoldgico presente no seu uso: a figura de
uma mulher submissa, ou seja, inferimos que o homem que optar por esta marca,
além de usufruir de todos os beneficios do produto, também podera ter uma bela
mulher por perto (aspecto que pode ser apreendido ao inferirmos que “Bulldog” é
uma raca de cédo e, assim sendo, podemos relacionar as mesmas caracteristicas do
cdo a mulher, como por exemplo, a obediéncia, respeito, fidelidade, entre outras.
Esses aspectos sao reforcados pela prépria disposicdo da imagem no andncio — a
mulher aos pés do homem). Pertencente a década de 1970, o anuncio revela uma
sociedade na qual o aspecto machista prevalece, conforme pudemos observar, a
sociedade enaltecia a imagem do homem, pelo fato de a mulher ter pouca
expressividade na época. Na década de 1970, por exemplo, as revistas de
circulacdo nacional, quase nao destinavam espaco a mulher e assim também ocorria
com a publicidade e outros setores econémicos. E um dos fatores que torna possivel
depreender esses efeitos de sentido é a retratacdo de uma mulher submissa e que,
socialmente, pelos pressupostos do anuncio, ndo é consumidora do tal produto.

De fato, os aspectos linguisticos sdo marcas importantes da
enunciacao, e toda a sua materialidade, juntamente com as condi¢cdes de producao,
produzem efeitos de sentido, tornando possivel a apreensdo da ideologia e,
consequentemente, da constituicdo dos sujeitos. Apesar de, aos poucos, a mulher
comecar a reivindicar seus direitos e a lutar pela igualdade dos sexos, ainda era
vista como inferior ao homem. Nesse sentido, a analise das condi¢cdes de producéo
nos auxilia a entender o funcionamento dessa ideologia revelada no discurso
publicitario. Conforme ja comentado, o anuncio é de 1970, e mesmo sendo uma
época na qual as mulheres buscavam seu espaco, desde 1879 (com a autorizacao
para poderem frequentar um curso superior), ainda, em 1970, a luta pela conquista

por seu espaco e direitos continuava necessaria (BAUER, 2001).
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4.2 BENSON & GIRVAN

Benson & Girvan revela as preocupagoes de um homen
que atngmu a idade da razdo

bl

M BENSON & GIIRVA:

Fonte: (Revista Veja/Edicdo 311, 21 de agosto de 1974)
Texto reproduzido:

Benson & Girvan revela as preocupacdes de um homem que atingiu a idade da

razao.

1. Marca na testa, de preocupagdo em nao saber se vai chover ou nado nos
proximos 52 fins de semana.

2. Outra marca de preocupacdo. Esta € quando o barman avisa: “sinto muito,
doutor, mas nao tem Benson & Girvan. Serve outro?”

3. Forte sinal de profundo desgosto. Por ter experimentado tantas marcas de
whisky, antes de conhecer Benson & Girvan.
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4. Mao direita forte, calejada pelo trabalho de assinar cheques, segurar o telefone
em longos papos internacionais, dirigir carros esporte e praticar ginasticas
variadas.

5. Idem (se for canhoto), idem, idem. E ainda por cima, por segurar copos longos ou
curtos com soda ou on-the-rocks cheios de Benson & Girvan.

6. Peito forte, acostumado a amortecer os golpes mortais do tae- kwen- dow e
kung-fu.

7. Coragao forte, acostumado a amortecer os golpes mortais da Isa, Lorena,
Janete, Lu, Sonia, Vilma, Teté. Tao forte que até resiste a emocdo de ver

terminar a ultima garrafa de Benson & Girvan no barzinho particular.

Nessa segunda peca publicitaria, predomina uma marcacgao
ideoldgica baseada no estere6tipo masculino e, consequentemente, ao vender essa
ideia, 0 andncio consegue maior persuasao junto ao publico alvo, além de
disseminar uma ideologia, segunda a qual todo homem quer ser o melhor, o0 mais
bem sucedido, ou, pelo menos, estar dentro dos padrdes estabelecidos socialmente.
Para compor essa analise, tratamos do “estereétipo de género” que, de acordo com
D’Amorim (1997), é o conjunto de crencas acerca dos atributos pessoais adequados
a homens e mulheres, sejam essas crencas individuais ou partilhadas, isto é, o
esteredtipo esta diretamente ligado ao sistema geral de valores que € construido
sécio-historicamente ao longo dos anos, tanto no que diz respeito aos homens
quanto as mulheres.

Nesse sentido, os anuncios publicitarios tendem a reproduzir
fielmente esses valores que circulam na sociedade em determinados espacos de
tempo. Por exemplo, de acordo com Marcondes (2002, p. 32), a grande tendéncia
da comunicacédo no inicio da segunda metade do século XX era retratar uma mulher
“correta e careta no lar”, exercendo um papel de coadjuvante, carente e submissa, a
que venera e admira o homem. Por outro lado, o culto ao corpo e a adoracao a
beleza masculina, padrées importados das telas de Hollywood (onde os galds séao
mais valorizados do que as estrelas), colocam o homem em estado de graca e
adoracdo. Dessa forma, o senso comum é de que os homens sdo o centro das
atencdes e ndo as mulheres, ou seja, os homens sédo colocados em primeiro plano
nos anuncios e possuem mais importancia no funcionamento social. E a publicidade

visa explorar esses valores ao construir seu andancio e, por meio de seu discurso,
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tem o poder de sintetizar os costumes de uma dada época como forma de persuadir
0 maior numero de interlocutores.

No que diz respeito a orientacdo argumentativa do andncio, sédo
usados alguns recursos linguisticos que auxiliam na construcdo do discurso e
direcionam o interlocutor a uma determinada conclusdo. Primeiramente, no titulo, ha
0 emprego da expressao “um homem que atingiu a idade da razao”, resgatando um
pré-construido em nossa memoria, ou seja, a0 nos depararmos com esse
enunciado, automaticamente, somos perpassados por um saber do senso comum
gue nos remete a ideia de que o homem, ao atingir a chamada “idade da razéo”
chega na fase em que consegue avaliar e julgar seus proprios atos. Também
podemos estabelecer uma relagdo com a obra A idade da Razao, de Jean-Paul-
Sartre e com os pensamentos de AristOteles, pois ambos versavam sobre esse
tema, discorrendo sobre a capacidade de cada um tomar as suas decisdes e de
promover o autoconhecimento. O enunciador, ao optar pelo uso dessa expressao,
acaba envolvendo o0 seu enunciatario, pois o coloca em um grupo seleto,
distanciando-o dos demais, pois s6 0s que bebem essa determinada marca atingem
a “idade da razao”.

Além disso, o0 anuncio apresenta outras ideias vinculadas as
preocupagfes de um “homem que atingiu a idade da razao”. Por exemplo, os
nameros marcados em cada parte do corpo do modelo séo relevantes para o teor
argumentativo do texto. O namero 1 refere-se a “marca na testa” de preocupacao, ja
gue ele ndo sabe se vai chover nos proximos 52 fins de semana, isto ¢, o0 homem
representado é considerado livre, pois a sua preocupacdo é saber se a chuva nédo
ird atrapalhar os seus planos para os finais de semana, diferentemente dos homens
“comuns” que, no minimo, teriam outras coisas para se preocuparem, COmo por
exemplo: familia, orcamento mensal, enfim, nesse sentido, 0 homem que atingiu a
“idade da razao”, para o enunciador, faz parte de um grupo seleto.

Na segunda marca de preocupacao (2), a selecao lexical “doutor”
denota a posicéo social do “consumidor”, ou seja, o individuo que consome “Benson
& Givan” tem um alto grau de instrucdo, devido a forma como € tratado. No terceiro
ponto (3), representado por um sinal no rosto, a adjetivacdo “forte” e “profundo”
corroboram a ideia de que o “whisky” anunciado € o melhor, mais uma vez,
persuadindo o interlocutor sobre a qualidade do produto. Nos quarto (4) e quinto (5)

pontos, ha o destaque para os adjetivos “forte” e “calejada”, realcando as
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caracteristicas da mao do individuo. Nesses pontos, encontramos também varias
acOes gque sdo comuns as pessoas bem sucedidas, tanto profissionalmente quanto
pessoalmente, isto €, “segurar o telefone em longos papos internacionais” e “dirigir
carros esporte”. Os itens (6) e (7) utilizam a adjetivacéo para caracterizar o peito e o
coracdo do homem anunciado: o primeiro refere-se ao fato de que o homem pratica
artes marciais, revelando habitos de uma vida saudavel; o “coracao forte” refere-se
as conquistas desse homem, com varias aventuras amorosas. E, por fim, ressalta
que o produto anunciado é indispensavel e ndo pode faltar no “barzinho particular”,
enaltecendo as qualidades da bebida.

O anuncio tem um extenso conteudo verbal, e como principal
estratégia argumentativa sdo empregados varios adjetivos para caracterizar e
exaltar as qualidades do produto, promovendo, dessa forma, maior interagéo entre o
enunciador e enunciatario e, inevitavelmente, instaurando valores e revelando
ideologias. Outro ponto a ser comentado e que exerce papel fundamental para a
construcdo dos sentidos no anuncio é o texto ndo verbal que, na publicidade em
questao, utiliza a imagem de um homem elegante, com determinada postura, além
de estar bem vestido e de representar as caracteristicas de um “verdadeiro homem?”,
como notamos no uso do bigode, tendo em vista que, nessa época, ele era o
sinbnimo de respeito e idoneidade. Assim, verificamos que a imagem também
argumenta e é responsavel pela producao dos sentidos do anuncio. Barthes (1990,
p.32) afirma que “toda imagem é polissémica e pressupde, subjacente a seus
significantes, uma ‘cadeia flutuante’ de significados, podendo o leitor escolher alguns
e ignorar outros”. Para o autor, essa diversidade de leituras ndo € aleatoria, mas
depende do saber investido na imagem (como a escolha pelo uso do bigode), isto é,
0 saber pratico, nacional, cultural, estético das pessoas. Segundo Barthes (1990), a
imagem se expde a leitura de muitas pessoas, e essas pessoas podem coexistir em

um mesmo individuo, ou seja,

A variabilidade das leituras ndo pode, pois, ameacar a “lingua”’ da
imagem, se admitirmos que essa lingua é composta de idioletos,
léxicos ou subcddigos: a imagem é inteiramente ultrapassada pelo
sistema do sentido, exatamente como o homem articula-se até o
fundo de si mesmo em linguagens distintas, A lingua de imagem né&o
€ apenas o conjunto de palavras emitidas (por exemplo, ao nivel do
combinador dos signos ou criador da mensagem), € também o
conjunto das palavras recebidas: a lingua deve incluir as “surpresas”

do sentido. (BARTHES, 1990, p.39).
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Diante do exposto, apreendemos que o verbal e o ndo verbal
trabalham em uma relacdo de complementaridade na constituicdo dos sentidos,
pois, ao ser veiculado, na década de 1970, o anuncio reflete uma determinada
ideologia, na qual ser bem-sucedido e, consequentemente, atingir a “idade da
razao”, esta atrelado a uma série de fatores que mexem com o0 imaginario do
possivel consumidor: desde assinar cheques, ser chamado de “doutor” até consumir

o “whisky” em questdo: Benson & Givan. Toldo (2002, p. 149) explica que

A publicidade é sedutora, exerce um papel importantissimo em

sociedades capitalistas, pois, muitas vezes, € a mola mestra para
provocar mudancas no comportamento das pessoas. A mensagem
publicitaria usa, principalmente, o sistema linguistico para difundir
uma mensagem de renovacdo, progresso, abundancia, lazer,
felicidade, beleza. Ela concilia o principio do prazer com o da
realidade, indicando o que deve ser usado, vestido, calcado,
comprado.

Conforme ja mencionado, a publicidade invoca o imaginario de cada
um, como forma de persuadir o interlocutor, caracterizando-se, fundamentalmente,
pelo emprego de instrumentos que visam levar o sujeito a uma determinada ag&o ou
apenas a uma mudanc¢a ou manutencéo de determinada opinido ou comportamento,
refletindo, por meio de seu discurso, a ideologia que circula em determinados

publicos (no caso em questéo, o discurso para os homens).

4.3 ViLA RomANA

1

Fonte: (Revista Veja/Edicdo 606, 16 de abril de 1980)
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Texto reproduzido:

Com uma roupa da nova colecédo Anos 80 da Vila Romana vocé entra na
mira de todas as mulheres. Sua elegéancia fica tdo marcante que elas
vao por a sua cabeca a prémio.

Isso tudo foi planejado pela vila Romana. Primeiro ela consultou os
melhores especialistas em tecidos da mais alta qualidade, feitos com fio
Trevira. Depois foi buscar na Europa os ultimos gritos da moda e
padronagens exclusivas. E por fim, quando as mulheres ja estiverem

pedindo rendic&o incondicional, a colecdo Anos 80 tem caimento
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perfeito, expondo seu corpo a uma rajada de elogios.
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Com uma roupa da Vila Romana é até covardia sair na rua. E se vocé
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comecar a ser perseguido por loiras, ruivas ou morenas, ponha so
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metade da culpa na Vila Romana. A outra metade é de inteira

[EEN
w

responsabilidade do seu pai e da sua mae. Quem mandou vocé ser um

[EEN
B

homem tao atraente.

O anuncio, veiculado no inicio da década de 1980, apresenta uma
determinada marca de roupa masculina e, por meio de um extenso conteudo verbal
(caracteristica dos anuncios da época) associado a imagem de um homem, infere a
sua ideologia e constréi a trama argumentativa de seu discurso. De acordo com
Koch (2004), quando interagimos por meio da linguagem, ou seja, quando nos

propomos a jogar o “jogo”, temos sempre objetivos a serem atingidos. Para a autora,

[..] ha relacdbes que desejamos estabelecer, efeitos que
pretendemos causar, comportamentos que queremos ver
desencadeados, isto &, pretendemos atuar sobre o(s) outro (s) de
determinada maneira, obter dele (s) determinadas reacfes (verbais
ou ndo verbais). (KOCH, 2004a, p.29).

E é exatamente nesse eixo que se enquadra a publicidade que, por
meio da linguagem, orienta argumentativamente seus enunciados, produz
determinados efeitos de sentido e direciona o interlocutor para certas conclusdes.
No anuncio em tela, no enunciado “Vila Romana avisa: prepare-se para ser um

homem marcado”, o uso da expressdo de impacto “homem marcado” prende a
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atencdo do enunciatario e o faz refletir sobre a ideia de ser esse “homem marcado”,
enfatizado na peca publicitaria.

Essa expressao possibilita invocar diferentes significados, como por
exemplo, encontramos algumas referéncias que circulam acerca desse termo, ha um
filme italiano chamado Sledge: o homem marcado, de 1970, que narra a histéria de
um bandido e seu bando tramando roubar uma grande quantidade de ouro e, depois
de conseguirem o feito, eles travam uma batalha entre si, na qual Sledge torna-se
um homem marcado para morrer. Também, de acordo com Clastres, em seu livro A
sociedade contra o Estado, de 1978, encontramos um significado mais filoséfico
para a definicdo da expressdo “homem marcado”, retratando que, nas sociedades
primitivas, havia rituais crueis e dolorosos para marcar o corpo de seus membros.
Assim, depois de ser marcado por faca ou pedra, e o sofrimento e a dor terem
passado com o tempo, a marca que ficava ndo deixava o sujeito esquecer o segredo
gue lhe foi confiado pela sua tribo. Nesse sentido, a sociedade imprimia a sua marca
no corpo que, depois, tornava-se um obstaculo para o esquecimento, sendo a marca
0 sinbnimo de uma memodria. Os jovens marcados sabiam do seu dever (guardar o
segredo que lhe foi confiado) e, assim, a marca que possuiam, consequentemente,
proclamava o pertencimento ao seu grupo. Enfim, entendemos como “homem
marcado” aguele que ja viveu algo que o marcou significativamente, ou como aquele
que estd predestinado a viver alguma coisa que ainda 0 marcara, e essas
“marcacfes” podem ser tanto para coisas boas quanto para coisas ruins,
dependendo das a¢des dos sujeitos.

Dessa forma, a escolha por essa expressédo pelo enunciador abre
um leque de possiveis sentidos que, de acordo com 0s conhecimentos prévios do
enunciatario, vao tomando forma e, consequentemente, tornando-se mais ou menos
persuasivos. No entanto, partindo do pressuposto de que os sentidos podem ser
outros, mas nao qualquer um, o anuncio, por meio da imagem, traz uma
ressignificacdo dessa expressao, inferindo novos sentidos, pois, a imagem da marca
de batom no terno, juntamente com o texto verbal, revelam a ideologia de um
homem que esta predestinado a ser um conquistador e a fazer sucesso com as
mulheres, associando a imagem do produto as suas conquistas. De fato, a imagem
é indispensavel para a constituicdo dos sentidos e para a efetivacdo da persuasao,
pois, conforme aponta Courtine (2005), os discursos sO sao interpretaveis e

compreensiveis quando se faz referéncia a uma memoaria, e assim também ocorre
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com as imagens, que se inscrevem em uma cultura visual. Diante disso, a peca
publicitaria exerce a persuasdo sob 0 seu publico por meio das estratégias
argumentativas e discursivas que mobiliza e, no caso, utiliza a marca de batom
vermelho (com todas as suas implicacdes sociais) no terno do homem, confirmando
e ressignificando a expressao “homem marcado”.

A publicidade possui uma linguagem criativa e busca recursos
expressivos que chamem a atencéo dos leitores e os fagam parar e ler a mensagem
que lhe é dirigida (SANDMANN, 1993). O texto em questéo trava um dialogo direto
com o seu interlocutor, estabelecendo uma relagdo bem proxima com ele, essa
proximidade fica evidenciada pelo uso constante dos pronomes “vocé” (linhas 1, 10
e 13), “seu” e “sua” (linhas 2, 3, 9 e 13).

A expressdo “cabeca a prémio” (linha 3) reforca a ideologia
veiculada, de que a elegancia oferecida pela “Vila Romana” atrai as mulheres, ou
seja, “elas” preferem os homens elegantes. No decorrer da peca publicitaria,
ressaltamos o alto valor argumentativo que o0s adjetivos possuem, pois eles séo
responsaveis por caracterizar positivamente o produto anunciado, diferenciando-o
dos demais, exemplos: “melhores” (linha 5), “alta” (linha 5), “exclusivas” (linha 7),
“perfeito” (linha 9) e “atraente” (linha 14), enfim, ao circular socialmente, na década
de 1980, esse anuncio ressalta o desejo do homem de ser diferente, atraente, que
se preocupa com sua aparéncia e, ao selecionar essa marca, escolhe a melhor
opcao do mercado, que lhe trard os melhores beneficios.

Os intensificadores sdo muito recorrentes nesses discursos, de
acordo com Azevedo e Oliveira (2005), “O processo de intensificacdo é um recurso
persuasivo que enfatiza a carga significativa de uma palavra, de uma expressao ou
de um texto, evidenciando o seu carater emotivo-argumentativo”. Os advérbios
intensificadores “tdo” (linhas 2 e 14) e “mais” (linha 5) sdo valiosos recursos para
auxiliar na persuasao do anancio. Ainda, como recurso argumentativo, ha a selecéo
lexical, na qual a escolha por determinadas palavras em detrimento de outras
provoca determinadas reacdes no interlocutor e conduz, argumentativamente, o
discurso na formulacédo dos sentidos. Alguns exemplos extraidos do texto séo: “mira”
(linha 2), “gritos da moda” (linha 6), “rendicé&o incondicional” (linha 8) e “rajada” (linha
9). Devido ao fato de o anuncio ser dirigido aos homens, o enunciador optou por
palavras mais presentes no universo masculino, com a finalidade de criar um elo

maior com esse leitor/consumidor.
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De fato, a materialidade discursiva desta publicidade compde o
sentido, e o lugar social que o sujeito ocupa determina a leitura que se faz dele.
Assim, o sujeito, interpelado ideologicamente pelo andncio, passa a desejar o
produto e as consequéncias de seu uso, isto €, passa a ter as aspiracées do sujeito
que é anunciado (um homem bonito, elegante, bem sucedido, conquistador), enfim,
um homem “completo” dentro dos padrdes sociais da época. E sdo essas emocdes

que, ao construir o seu discurso, o enunciador visa provocar; afinal,

Requinte, classe, elegancia, status, sucesso, alto padrao de vida sdo
ideais apregoados e que séo alcancados se consumimos 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
distincdo. (SANDMANN, 1993, p. 37).

Receita.

Ingredientes:
dois ovos.
sal.

JB.

gelo.

Modo de fazer:
Antes dele chegar,

v -
Se ele nao quiser
sair para jantar,
frite os ovos.

J:B Rare. A rare way of life.
Fonte: (Revista Veja/Edicdo 1194, 7 de agosto de 1991)

Texto reproduzido:
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Receita.
Ingredientes:

dois ovos.

sal.

JB.

gelo.

Modo de fazer:
Antes dele chegar,
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tire o gelo,
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arrume 0S Copos
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abra o JB.

=
N

Quando ele chegar,

[ERN
w

sirva o JB.

Gelo a vontade.

B
a &

Se ele ndo quiser sair para jantar,

[EEN
o

frite os ovos.

Ao analisarmos o0 quarto anuncio, de uma determinada marca de
uisque, encontramos, dentro do género publicitario, a presenca de outro género:
uma receita, que € essencial para a constru¢cdo argumentativa do texto. Para
descrever o funcionamento discursivo desse texto, recorremos ao conceito de
cenografia, desenvolvido por Maingueneau e que, dentro da Analise do Discurso, €
um conceito que nos auxilia a compreender o processo de constituicdo dos sentidos
dos enunciados nas mais variadas situa¢cdes comunicativas.

Quando um texto é colocado em circulagdo na sociedade, em certo
espaco de tempo e sob determinadas condi¢cbes de producédo, deixamos de pensar
na lingua como unica responsavel pelos sentidos e voltamos o nosso foco para a
enunciacdo, pois ela constitui a interacdo entre 0s sujeitos e, consequentemente,
determina os sentidos. Maingueneau (2008), ao formular o conceito de cenas da
enunciacao, diz que estas cenas dizem respeito a representacdo que o discurso faz
da propria situacdo em que é enunciado. O autor classifica essa analise em trés
niveis: a) cena englobante, b) cena genérica, c) cenografia. Maingueneau (2008)

apresenta as especificidades de cada nivel, a cena englobante correspondente ao
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tipo de discurso, ou seja, quando estamos na rua e nos deparamos com um outdoor,
devemos ser capazes de identificar a qual esfera esse discurso pertence, se remete
a um discurso religioso, publicitério, politico, e assim por diante. Dessa forma, ao
identificarmos em qual cena englobante determinado texto se inscreve,
automaticamente, somos interpelados por ele, pois, para que 0s sentidos sejam
efetivados, é necessario que a relacdo comunicativa entre o interlocutor e as
condicOes de produgéo dos discursos seja estabelecida.

O segundo nivel de andlise, a cena genérica, corresponde aos
géneros do discurso, isto €, aos papeéis, circunstancias, suporte e finalidade que
esse género desempenha socialmente. Para o autor, ndo devemos nos restringir
apenas a estrutura do género, mas, acima de tudo, devemos priorizar a sua
funcionalidade.

Essas duas cenas apresentadas constituem o espaco do dizivel, no
qual o enunciado ganha sentido. De um lado, a cena da enunciacdo pode se resumir
a essas duas cenas, como é o caso dos géneros utilitarios (lista telefénica, bula de
remédio, manual de instrugdes, entre outros). De outro, temos a cenografia, terceiro
nivel de andlise, que pode intervir nos discursos. A cenografia ndo € definida pelo
tipo ou género do discurso, ela é constituida no préprio discurso, por meio da
enunciagao.

O género publicitario € um 6timo exemplo de género que mobiliza
variadas cenografias, pois, com a finalidade de persuadir o seu publico, ele objetiva
captar o imaginario e construir um discurso que atenda as expectativas tanto do
enunciador quanto do enunciatario, criando maior interacdo, além de atuar

diretamente na producao dos efeitos de sentido. De acordo com Araujo (2003, p.11),

O discurso publicitario constitui-se, portanto, em um recorte da
linguagem representativo das manifestacbes de uma ideologia,
caracterizando-se como um discurso persuasivo, de convencimento,
formado a partir de representacdes e de valores imaginarios de uma
sociedade.

Ainda, seguindo as orientacbes de Maingueneau (2001),

compreendemos que
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A cenografia € ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele
engendra; ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-
la, estabelecendo que essa cenografia onde nasce a fala é
precisamente a cenografia exigida para anunciar o que convém.
(MAINGUENEAU, 2001, p. 87-88).

Dessa forma, o discurso sustenta uma cenografia a0 mesmo tempo
em que é sustentado, assim, a relacdo entre o tempo, 0 espaco e 0s sujeitos do
discurso € essencial para a enunciacado. Nessas condi¢es, a cenografia € origem e
produto do enunciado, ela legitima um enunciado que, retroativamente, deve
legitima-la e definir essa cenografia de onde surge a palavra € a cenografia
necessaria para contar uma histéria, para denunciar uma injustica, entre outros.
Quanto mais o enunciador avanca no texto, mais ele deve se persuadir de que é
aquela cenografia e nenhuma outra que corresponde ao mundo representado pelo
discurso (MAINGUENEAU, 2008b).

Na peca publicitaria, o enunciado € revestido pelas caracteristicas
constituintes do género receita. Primeiramente, ha a apresentacédo dos ingredientes
e, depois, as instru¢des para o modo de preparo. Essa cenografia € mobilizada em
prol da finalidade argumentativa do anuncio e, ao ser legitimada na propria
enunciacao, acaba por revelar questbes ideoldgicas impregnadas no texto. Por se
tratar de um anuncio para homens, sdo suscitadas questdes que envolvem a relacéo
homem e mulher na sociedade, como forma de persuadi-los.

Pires (1997), em seu artigo intitulado “Relacdes de género: efeitos
de sentido no discurso da imprensa”, elabora um panorama sobre a forma como 0s
valores do que € masculino e feminino sdo perpetuados em nossa sociedade. Para a
autora, os estudos antropoldgicos sobre a universalidade do masculino demonstram
que essa forma de pensamento ocidental € um legado grego, consolidado pelo
lluminismo, periodo em que a racionalizacdo do pensamento valorizou a ciéncia e
considerou a magia como “coisa de bruxas”. Nesse periodo, muitas mulheres foram
gueimadas em fogueiras publicas, consideradas feiticeiras por deterem certos
conhecimentos relacionados a cura de doencas. Pires (1997) realiza, também, uma
divisdo hierarquica, relacionando o homem a determinados conceitos e as mulheres
a outros, por exemplo, o homem era relacionado a ciéncia, a razéo e a objetividade,
ja a mulher tinha como caracteristicas a magia, a emocéo, a sensualidade e a

subjetividade, ou seja, valores opostos para os diferentes géneros.
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Assim, os discursos que circulam em nossa sociedade tém mantido,
de acordo com a autora, a mulher em posicdo de subordinacdo ha séculos, pois
produzem uma imagem de fragilidade e desigualdade em relagdo ao homem. Desse
modo, essa reproducdo sisteméatica de valores e crengcas acabam como estereétipo,
isto &, transmitindo as mesmas ideias presentes no senso comum, que denotam 0s
papéis de cada um, como por exemplo, o fato de se dizer que “o lugar de mulher é
na cozinha”, a propria ideia de submissdo em relagdo ao homem, ou, ainda, a frase
que sempre escutamos em relagdo a mulher, “mulher ao volante, perigo constante”,
e assim por diante. Ja para os homens, outras ideias circulam a seu respeito, como
o fato de eles serem os responsaveis pelo sustento da familia, de serem mais fortes,
conquistadores, bons motoristas, entre outros. Nesse sentido, toda a carga histérica
e ideolégica desses comportamentos diferenciados fazem com que as
caracteristicas de género afetem a forma de pensar e agir dos individuos, sejam
mulheres ou homens.

A publicidade joga com todos esses valores, e, ao produzir seu
discurso para um publico especifico (no caso o masculino), ela reforca essas
questdes, colocando o homem como o centro de tudo, além de mexer com o seu
imaginario, pois o anuncio traz a “receita” de como a mulher deve tratar o homem. A
cenografia do andncio revela uma ideologia na qual a mulher é quem serve e,
consequentemente, aquela que cozinha, ou seja, acima de tudo, é apresentada uma
receita de como a mulher deve se portar diante do homem, reproduzindo, mais uma
vez, a ideologia presente nos papéis do homem e da mulher marcados em nossa
sociedade.

A mensagem publicitaria traz a imagem de uma bonita mulher, que
esta esperando por esse homem, além disso, ela esta com um utensilio doméstico
em suas maos, isto é, esta pronta para atender as vontades desse homem,
denotando, dessa forma, a sua submissdo, fato que fica evidenciado na
materialidade linguistica do emprego da particula condicional “se” (linha 15),
salientando que as ac¢des do anuncio dependem das vontades desse homem e néo
dela, enfatizando, mais uma vez, que a publicidade produz o seu discurso para o
destinatario da mensagem, pois cada publico possui valores especificos que sao
explorados pelos publicitarios como forma de conseguir maior adeséo ao discurso e,

conseguentemente, a efetivacdo da persuasao.
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45 AXE

| gar-iis

Ll PATFITO A s Er.

Fonte: (Revista Veja / Edicdo especial, agosto de 2004)

Texto reproduzido:

O efeito Axe.

As nossas atividades discursivas em sociedade s&o, sempre,
sobredeterminadas por um contexto histérico, cultural e social, assim, ao proferir um
discurso, em uma determinada situacdo especifica, 0 enunciador traz a tona uma
série de aspectos sobre a sua forma de representacdo do mundo, da sua relacéo
com a sociedade, isto &, coloca em cena os fatores que sdo responsaveis pelo
processo de construcdo e circulagdo dos sentidos. Desse modo, de acordo com
Brandao (1997, p.12),
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A linguagem enquanto discurso ndo constitui um universo de signos
gue serve apenas como instrumento de comunicag¢do ou suporte de
pensamento; a linguagem enquanto discurso é interacdo, € um modo
de producgédo social; ela ndo é neutra, inocente (na medida em que
estd engajada numa intencionalidade) e nem natural, por isso o lugar
privilegiado de manifestacéo da ideologia.

E é dentro desse jogo discursivo que o discurso publicitario vai
tramando a sua teia, pois, esse discurso lida com o proprio narcisismo do sujeito,
visando despertar as mais intimas aspiracdes de cada ser. Essas aspiracdes séo
trabalhadas, do ponto de vista argumentativo, de forma a tornarem-se potenciais
necessidades, criando o seguinte efeito de sentido: “eu quero ser um conquistador,
por isso preciso desse produto”.

Neste anuncio, mais atual, de um desodorante, diferentemente das
pecas publicitarias mais antigas, o uso do texto verbal diminui e o visual predomina
na constituicdo argumentativa da publicidade. Isso ocorre devido ao fato de que,
com a aceleragéo ao acesso de informagdes, o desenvolvimento da sociedade e a
correria do dia a dia, os anunciantes tendem a optar por textos breves, visto que o
objetivo, agora, é tentar prender a atencao e impactar o interlocutor em menor tempo
possivel. Anuncios com textos longos ndo atraem mais a atencdo do possivel
consumidor. Para isso, segundo Carvalho (1996, p. 18), “[...] ao elaborar um texto, o
publicitario leva em conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, 0 publico para o
gual a mensagem esta sendo criada”.

Nesse sentido, a imagem e a escrita/linguagem verbal do anuncio
produzem argumentos de forma a causar uma ilusdo no seu interlocutor, fazendo-o
acreditar no poder de seducdo do desodorante. Essa relacdo, entre o verbal e a
imagem também acaba por revelar o aspecto ideolégico que, neste anuncio, traduz
um pensamento extremamente comum a grande parte dos homens, que é o fato de
contar vantagem de suas conquistas, e isso é retratado no anuncio pelos lembretes
colocados nas paginas com 0s homes das mulheres com quem saiu.

Observamos também que, no andncio em questdo, a mulher se
resume a um objeto sexual, tendo em vista que 0s nomes femininos se encontram
“lembrados” em um livro de posi¢Bes eréticas. Assim, em pleno século XXI, ela ainda
€ vista como um objeto, um troféu a ser conquistado. Esses sentidos s6 sao
possiveis devido as formacOes ideoldgicas que perpassam a nossa sociedade.

Lessa (2005) comenta que existe uma “retérica comoda da superioridade masculina”
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gue rege nossas acdes sociais e serve, ainda hoje, para manter o ideéario da
“dominacdo masculina”. Nesse sentido, a autora afirma que as mulheres exercem,
historicamente, um papel secundario na sociedade, e essas ideologias sao
reveladas por meio dos anancios, havendo uma certa manutengdo desses conceitos
consolidados ao longo da histéria.

Identificamos que, mesmo com textos menores, 0 anuncio ndo se
torna menos persuasivo, pois trabalha minuciosamente as palavras e as implicacdes
que o0 seu uso pode provocar em seu interlocutor, dentro de uma determinada

formacdao discursiva e ideoldgica. Bakhtin (2006, p. 96) evidencia

A palavra esta sempre carregada de um contetdo ou de um sentido
ideolégico ou vivencial. E assim que compreendemos as palavras e
somente reagimos aquelas que despertam em ndés ressonancias
ideoldgicas ou concernentes a vida.

Entendemos, entdo que, a partir da formacdo do sujeito, o0s
diferentes sentidos séo atribuidos aquilo que lhe é apresentado, podendo ser mais
ou menos influenciado por um determinado discurso.

Assim, na peca analisada, o sujeito € persuadido e levado a
acreditar que o referido desodorante é capaz de causar um poderoso efeito:

conquistar varias mulheres e, ainda, tornar-se um especialista na arte da seducéo.

4.6 NATURA

COMO VOCE PODE
QUERER CUIDAR DE TUDO
E SER TAO DESCUIDADO
COM VOCE?

-~ s ~4
Fonte: (Revista Veja / Edicdo 2015 / julho de 2007).
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Texto reproduzido:

Como vocé pode querer cuidar de tudo e ser tdo descuidado com vocé?

Por meio da dindmica argumentativa do anancio, ha a materializacéo
da ideologia que rege a sociedade e, consequentemente, reproduz a identidade do
sujeito/consumidor. No anuncio, temos como principal recurso argumentativo o
emprego do operador argumentativo “tudo” que, de acordo com Koch (1984, p. 108-
109), é utilizado para orientar o discurso e produzir o efeito de sentido de afirmacéao
plena e universal. Quando o enunciador diz algo, ele utiliza determinados termos e
construcdes, contudo, ele poderia dizer de outra forma, ou seja, quando falamos
alguma coisa, automaticamente, outras sao apagadas ou silenciadas.

De fato, o siléncio é fundamental na constituicdo dos sentidos no
processo discursivo. Para Orlandi (2007, p.68), “o siléncio ndo é vazio, ou sem
sentido; ao contrario, ele é o indicio de uma instancia significativa. Isso nos leva a
compreensao do ‘vazio’ da linguagem como um horizonte e ndo como uma falta”.
Dentro de cada formacao discursiva e ideoldgica, o siléncio possibilita que a lingua
faca sentido.

Ao silenciar a mulher e atribuir apenas ao homem os créditos das
funcBes importantes de uma familia (fica implicito devido ao uso da expressdo
“Como vocé pode querer cuidar de tudo”), revela-se a ideologia de que o homem
ainda é tido como o maior encarregado das responsabilidades do cotidiano, isto €,
ele se preocupa com “tudo”: esposa, filhos, sustento, trabalho, dentre outras tarefas.

Outro ponto a ser comentado € que 0 anuncio traz a ideia de que o
homem, devido ao fato de tantos afazeres, acaba ficando sem tempo para cuidar de
si, questdes que ficam marcadas pelo jogo antonimico entre as palavras “cuidar” e
“descuidado”, e reforcadas pelo uso do advérbio intensificador “tdo”.

Como a publicidade tende a lidar com o proprio narcisismo do
sujeito, ela reflete as ideologias de uma cultura na qual o homem moderno € aquele
gue se preocupa com a aparéncia, com o bem estar, isto é, ela exerce a sua
persuasdo por meio da imagem que apresenta: um homem bonito, limpo (as roupas
de cama e pessoais brancas); apesar de estar com a barba por fazer, ele esta feliz
(sorrindo), informado (lendo o jornal), bem sucedido (na legenda do andncio, ha a

informacé&o sobre o nome, a idade e a profissdo do homem que aparece na peca) e,
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mesmo tendo varios assuntos para tratar, pode dedicar um tempo para cuidar de si,
e para conseguir esse feito, ele deve utilizar a linha de produtos anunciados.

Como de praxe, nos anuncios direcionados aos homens, h4 sempre
a supervalorizacdo deles, mostrando a sua superioridade, ou fazendo alguma
referéncia as mulheres, seja como sua admiradora, seu objeto de conquista, ou seja,
elas sado retratadas de forma inferior. Mas, por outro lado, a sociedade tradicional
sofreu mudancas ao longo das décadas, resultando em novas formas de pensar as
significagdes do masculino e do feminino na contemporaneidade, pois verificamos
que novos sentidos passam a circular e, inevitavelmente, os anuncios acabam

revelando essas “novas ideologias”. Navarro e Bonacio (2010, p. 14) comentam que

A constituicdo e a formulagdo sobre o “novo homem” produzem um
sujeito preocupado com a vaidade, com os afazeres domésticos e
com o cuidado com os filhos, assim como desconstroem a imagem
de homem machista e patriarcal vigente por tanto tempo na
sociedade.

A peca publicitaria mantém uma imagem que objetiva enaltecer o
ego do homem, diferenciando-o tanto das mulheres quanto de todos os outros
homens, e também faz uma alusdo ao seu novo modo de pensar, aguele que se
preocupa com a aparéncia e com a saude. Seguindo as orientacdes de AraUjo
(2003, p10),

[...] toda atividade linguistica esta inserida em um contexto historico,
social e cultural, surge de alguém que fala de um lugar social, em
uma situacao especifica, em determinada época e que, ao produzir o
seu enunciado, leva em consideracdo a imagem que ele possui do
seu interlocutor e, conseqglientemente, reveste o produto de sua
enunciacdo com essas representacdes, sobre a posicdo social do
seu interlocutor, sobre o seu conhecimento de mundo, sobre as suas
formas de representar a relacdo com a sociedade e sobre os efeitos
de sentido resultantes dessa enunciacao.

De fato, s6 conseguimos apreender esses sentidos e nao outros,
porque estamos inseridos dentro de uma determinada formacdo discursiva e
ideoldgica, que influencia nossas praticas discursivas, atuando, diretamente, na

constituicdo dos sentidos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A funcdo do analista do discurso ndo € simplesmente interpretar
nem descrever o texto, na busca de esgotar os seus sentidos. O objetivo vai além,
trata-se de explicitar os processos de significacdo que constituem os discursos, ou
seja, compreender como os sentidos sdo formulados a partir do funcionamento
discursivo. Com base nos aportes tedricos selecionados para esse estudo, foi
possivel estudarmos a dindmica argumentativa e ideoldgica do discurso publicitario,
mais especificamente, dos anuncios direcionados aos homens, evidenciando o seu
funcionamento, ao longo dos anos, na sociedade, além de ancorar as analises em
Varios outros aspectos responsaveis pelos efeitos de sentido.

O respaldo tedrico foi imprescindivel para a construcdo de um saber
cientifico para sustentar o nosso olhar ao nos depararmos com 0s discursos que nos
constituem enquanto sujeitos, auxiliando-nos na apreensao das praticas discursivas
e ideoldgicas da sociedade. Quanto ao género selecionado, o discurso publicitario,
entendemos que a sua funcéo vai muito além de simplesmente anunciar um produto,
ele ndo so é capaz de revelar o funcionamento de uma sociedade, como também os
aspectos sociais, econémicos e ideoldgicos intrinsecos a construcdo dos anuncios e
que séo a fonte para a construcdo dos discursos. Nessa perspectiva, consideramos
a linguagem e as condi¢Bes de producdo inseparaveis para o estudo dos objetivos
propostos.

Quanto ao emprego dos recursos linguistico-discursivos analisados,
observamos que eles sdo minuciosamente selecionados e responsaveis por colocar
os efeitos de sentido dos discursos em circulacdo, assim, dentro de cada época em
que sao veiculados esses recursos, seja uma selecdo lexical, o emprego de um
determinado modalizador, ou a escolha de um adjetivo em detrimento de outro,
esses usos refletem os valores comuns aos interlocutores, fazendo com que eles
sejam interpelados pelos discursos, constituindo, dessa forma, o carater persuasivo
da linguagem publicitaria. Nesse sentido, Araujo (2003) comenta a respeito da

representacdo formal dos enunciados,
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[...] através da utilizacdo de certos elementos lingliisticos ndo sao
apenas revestidas de significacdo légico-formal da estruturacéo
linglistica, mas carregam em si informacdes pragmaticas, providas
de carga ideoldgica e traduzem as representacdes imaginarias de
sujeitos que manifestam nos seus enunciados as cenas de
enunciacdo incutidas no seu imaginario social. (ARAUJO, 2003,
p.12).

Assim como 0s sujeitos constituem-se a partir da sua relacdo com o
outro, os discursos também sdo constantemente atravessados por outros discursos.
Dessa forma, uma formacdo discursiva sempre dialogard com outras formacdes
discursivas, e esse processo nao ocorre aleatoriamente, visto que uma formacao
discursiva elege outra com a qual ela estabelecera o dialogo. A partir dessa relacéao
dial6gica entre os discursos, 0s sentidos sdo produzidos, pois a fronteira entre eles
delimita o que um € e o outro ndo, possibilitando, nesse ponto, a apreensdo dos
sentidos e do funcionamento discursivo dessa relacdo. Nas andlises feitas, apesar de
estudarmos o discurso publicitario direcionado aos homens, ha a presenca do discurso
feminino todo o tempo, isto &, s6 existe um discurso masculino porque também existe
uma formacéao discursiva do feminino, da qual ele se distancia e diverge (tendo em vista
que cada género possui suas singularidades e ideologia), mas que, no entanto, um é
imprescindivel ao outro na constituicdo dos efeitos de sentido.

Quanto a forma de apresentagéo dos textos publicitarios, notamos que
houve uma reducao significativa da linguagem verbal escrita devido as condi¢cdes do
mundo moderno, pois com o tempo tdo escasso de seus possiveis leitores, a
publicidade teve que moldar-se ao novo estilo de vida deles, produzindo um discurso
gue prendesse a atencgéo e fosse tao eficiente quanto, mas que exigisse menor tempo
possivel do leitor. Portanto, ha todo um cuidado na elaboracdo das mensagens,
ressaltando que o desafio € muito maior, persuadir e convencer, com 0 minimo de texto
escrito, utilizando-se das imagens e das estratégias discursivas para auxiliar na
producdo dos efeitos de sentido. Nessa perspectiva, de acordo com Machado e
Cordeiro (2013), também definimos o discurso publicitario como

[...] um género visual, para o qual chamar a atencéo para 0 que esta exposto é
primordial, em um primeiro plano, atualmente, por meio da imagem e, depois,
por meio do contetdo verbal escrito. O mundo moderno acaba por exigir maior
agilidade, com isso a comunicacao e a busca pela interacéo, tdo almejadas por
esse tipo de discurso, seguem o mesmo ritmo. No entanto, esse fator “rapidez”
ndo quer dizer que a preocupacdo com a selegdo lexical e com os efeitos de
sentido por ela proferidos (novos, readequados ou nao) seja deixado de lado.
(MACHADO; CORDEIRO, 2013, p. 53).
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A respeito da dindmica ideoldgica presente no discurso publicitario
direcionado aos homens, constatamos que ndo houve muitas transformacdes
ideoldgicas no decorrer das décadas. Quanto a representacdo do homem, passamos a
ter um novo conceito de “homem moderno”, aquele que também se preocupa com a
saude, com a beleza, entre outros fatores. As questdes sociais sdo exploradas, na
maioria dos anuncios, isto €, sempre € feita a alusdo de um homem bem sucedido nos
aspectos de sua vida cotidiana como referéncia de status e de um “passaporte” para
todos os beneficios possiveis de serem alcancados por meio do produto anunciado,
instigando o imaginario dos homens. Dessa forma, temos um sujeito que é constituido
por diferentes vozes e € marcado pela heterogeneidade e conflitos, e sdo nesses
espacos que o desejo se inter-relaciona constitutivamente com o social e manifesta-se
por meio da linguagem (FERNANDES, 2007, p.45).

Os aspectos ideoldgicos do discurso acerca do género masculino e
feminino, consequentemente, acabam se entrecruzando, em nenhum momento houve o
intuito de estabelecer criticas ao discurso selecionado (masculino), o objetivo sempre foi
apreender a ideologia veiculada por ele por meio de seu funcionamento discursivo.
Dessa forma, ao pensar, inicialmente, no corpus para a analise, tinhamos a ideia de
que, com o passar do tempo, apds tantos direitos conquistados pelas mulheres, a
sociedade tivesse se tornado menos machista e que a igualdade entre os géneros
tivesse mais equiparada (pelo menos na midia impressa), no entanto, isso nado foi

verificado. Pires (1997, p.108) descreve o fato de que em nossas sociedades

[...] o direito a palavra sempre esteve reservado ao “sexo forte”, o
masculino que, inscrito em formagbes discursivas patriarcais, tem
perpetuado o discurso de género, definido como uma categoria socio-
cultural que distingue feminino e masculino a partir de relagdes sociais e
econdmicas, oriundas das diferencas entre 0s sexos, construida e
determinada hierarquicamente.

Nesse sentido, essa ideologia é o reflexo de uma sociedade que
sempre estabeleceu valores diferentes para o homem e a mulher. Biasoli-Alves (2000)
comenta que, no final do século XIX e inicio do século XX, a sociedade destacava
alguns valores que eram mais ligados a figura feminina, como por exemplo, a
submissao, a delicadeza, a pureza, possuir prendas domésticas e habilidades manuais,
entre outros. Esses valores tradicionais em relacdo a mulher ainda estdo presentes e

circulam em nossa sociedade e, muitas vezes, sao cristalizados e perpetuados
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ideologicamente. Assim, nas pecas publicitarias analisadas, constatamos que essa
cultura androcéntrica é constantemente marcada e revelada por meio dos anuncios,
desde os mais antigos até os atuais, e essa ideologia € veiculada como meio de
persuasao junto ao publico masculino.

Verificamos, também, que houve mudancas na forma como essa
ideologia é transmitida nos anuncios, ela € “machista” e representada de forma diferente
nos andncios mais antigos e nos atuais, ou seja, nos antigos a ideologia é retratada de
forma mais explicita, tanto verbalmente quanto visualmente, como o exemplo do
anancio do fumo “Bulldog” (década de 1970), que traz em seu discurso as diferencas
bem marcadas entre 0 homem e a mulher, além de a imagem retratar a figura de uma
mulher aos pés de um homem (denotando submissao). Nos anincios mais atuais, esse
tipo de mensagem nao seria bem aceita, primeiramente, pelo seu carater politicamente
incorreto e, depois, devido ao fato de que os 6rgaos que regulam o funcionamento da
publicidade, na atualidade, proibem a circulagdo de anuncios que fazem referéncias a
produtos tabagistas, pois, de acordo com a Lei 10.167, sancionada no ano de 2000,
pelo presidente Fernando Henrique Cardoso, fica proibida a veiculacdo de propagandas
referentes ao tabaco, fazendo inUmeras restricbes quanto a divulgacéo desse tipo de
produto. No entanto, esse anuncio enquadra-se em outra época e esta sob outras
condigbes de producgdo, na qual os sentidos que Ihe proferiam eram perfeitamente
possiveis.

Nos anuncios mais atuais, também notamos a presenca da ideologia
“machista” que dettm o homem como o centro das atencbes; porém, ha um
mascaramento dessa realidade e, de forma mais implicita, o verbal e o visual
constituem um jogo discursivo que se tornam apreensiveis por meio de gestos
interpretativos mais refinados, isto €, os efeitos de sentido séo captados a partir de um
esforco maior do seu interlocutor, seja por meio de ironias, de metéforas, dos efeitos
dos recursos argumentativos, de imagens, enfim, o sujeito € levado a mergulhar nos
mistérios do texto. Por exemplo, no andncio de 2004, apesar de ndo possuir um
contetdo verbal escrito extenso, a imagem completa o entendimento do anuncio, no
entanto, o interlocutor devera ter alguns conhecimentos prévios (saber do que se trata o
“Kama Sutra”) para que o texto faca sentido.

A publicidade destinada aos homens ainda trabalha com a ideia da
superioridade masculina e funciona como um meio de manter a dominacao do mundo

sob o controle deles, € o que podemos notar, também, nas pecas publicitarias de
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cerveja, de carros, que refletem as mesmas caracteristicas e ideologia. Esse discurso
apropria-se desses valores que sdo perpetuados em nossa sociedade e mobiliza as
suas estratégias discursivas como forma de persuadir o publico masculino por meio da
exploracdo desses valores. A publicidade, enquanto representacdo de um publico
especifico, tende a manter em evidéncia os ideais desse grupo ao qual representa, ou
seja, ela “diz” o que seu publico quer “ouvir’, estabelecendo uma relacdo de
cumplicidade e, consequentemente, de maior adeséo.
Por meio da materialidade linguistica dos textos publicitarios,
apreendemos como o0s sentidos sdo materializados em prol da argumentacdo e
compreendemos como os discursos se relacionam a toda uma exterioridade essencial a
sua constituicdo. Nosso estudo néo representa um discurso fechado, mas sim, o inicio
de muitas possibilidades, pois buscamos, a partir de pequenos “recortes” na historia,
mostrar como acontece o processo discursivo de circulagdo e compreensdo dos
sentidos tdo e somente pela linguagem (verbal e ndo verbal). Portanto, o que
possibilitou que esses caminhos fossem seguidos e nao outros foi o fato de os anuncios
pertencerem a dadas formacdes discursivas e ideoldgicas, pois sdo essas formacoes
gue nos guiam entre o que € possivel de ser dito e o que € possivel de ser apreendido
em determinado momento. Nesse sentido, como as ideologias sdo consolidadas em
dados momentos histéricos, observamos o seu pleno funcionamento em cada época de
circulacdo de cada anuncio. Também foi possivel verificarmos as mudancas que
ocorreram, atentando-nos, principalmente, ao fato de que os discursos sdo producdes
sociais e estao intimamente ligados aos sujeitos e as condi¢des de producéo.
Para finalizar, refletimos que, ao estudar a linguagem, somos levados a
mergulhar em vérios niveis, desde o mais concreto até o mais abstrato e, também, a
nos depararmos com infinitas possibilidades, pois os sentidos nunca estao fechados e
sempre é possivel dizer e apreender de outra forma. Ainda, pesquisar a linguagem é
fundamental para nos compreendermos enguanto sujeitos no meio em que vivemos,
pois, de fato, ela € o meio pelo qual significamos e somos significados no mundo.
“Antes da enunciacédo, a lingua ndo é sendo possibilidade da lingua”.
(BENVENISTE, 1989, p.83)
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