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ANEXO



RESUMO

A presente pesquisa foi desenvolvida com a finalidade de propor reflexdes sobre os
discursos publicitario, em espacial o discurso usado nas propagandas de carros, e
também o discurso jornalistico, para observar como funciona o discurso persuasivo?
E como esse gesto de leitura se justifica? Na medida em que ao descrevermos 0s
processos discursivos pomos a ler ndo sé o que se mostra, mas também o que se
silencia, o que é contraditério, a tensdo que € tomada muitas vezes por natural ou
como coisa inofensiva, ingénua. E também descrever os processos discursivos na
base das formulac¢des textuais verbais e ndo verbal e os efeitos de sentidos dessas

formulagdes.

Palavras Chaves: Discurso, linguagem, propaganda, marketing.

ABSTRACT

This research was developed with the aim of proposing reflections on advertising
discourses in spatial discourse used in advertisements for cars, and also the
journalistic discourse, to observe how the persuasive speech work? And as this
gesture of reading is justified? To the extent that in describing the discursive
processes put to read not only what is shown, but also what is silent, which is
contradictory, the tension that is often taken as a natural or harmless thing, naive.
Also describe the discursive processes on the basis of verbal and nonverbal textual
formulations and the effects of these formulations senses.

Key Words: Speech, language, advertising, marketing.
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l. INTRODUCAO

Para a realizacdo dessa pesquisa, tomaremos como fundamentacéo teorica a
Andlise do Discurso de linha francesa, Pécheux (1997, 1988), Orlandi (1996,2001,
2002), entre outros autores, como Fiorin. Para compreendermos o funcionamento da
linguagem e os efeitos de sentidos nas formulacdes dos textos publicitarios. Para
isso trabalharemos as nocdes de formacgdes discursivas, interdiscurso e formacoes
imaginarias.

O presente trabalho tem por finalidade compreender, na perspectivada da
Andlise do Discurso (AD), os efeitos de sentidos que vem se configurando no
discurso publicitario, para isso usaremos uma propaganda de um carro veiculada
pela revista Veja (2013), também discutiremos sobre o discurso jornalistico e seu
poder de influenciar a opinido de seus leitores sobre determinado assunto, poiso
sujeito que ndo tem uma opinido formada vé esse tipo de discurso como verdadeiro.
Conforme Fiorin (1990, p. 55),

A linguagem tem influéncia também sobre os comportamentos do homem.
O transmitido contém em si, como parte da visdo de mundo que veicula um
sistema de valores, isto é, esteredtipos dos comportamentos humanos que
sdo valorizados positiva ou negativamente. Ela veicula os tabus
comportamentais. A sociedade transmite aos individuos — com a graca a
ela — certos esteredtipos entranham-se de tal modo na consciéncia que
acabam por ser considerados naturais.

Analisaremos a constituicdo desses processos discursivos a partir da
memoria discursiva, 0os contextos historico-ideoldgicos gerais e 0os mais imediatos
que permitem suas formulacBes e as condicbes de producdo especificas de sua
enunciacao.

Também discutiremos a importancia da circulacdo desses discursos pela
midia e quais as formas de sujeitos sdo constituidas nos interdiscursos e nas redes
de memoria atualizadas em cada discurso. Além disso, descreveremos como duas
instituicdes se confrontam, lutam pelos efeitos de sentidos que se produzem nesses
dizeres: uma instituicdo privada, a midia, o marketing e outra, publica o Estado, pelo
discurso juridico.

Primeiro abordaremos algumas noc¢des de discurso, para que possamos

entender melhor o funcionamento da linguagem e a forma como os sentidos sao
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instituidos, como: o discurso, o interdiscurso, a ideologia e efeitos de sentidos para
0S sujeitos.

Em seguida foi feita a descricdo do corpus, uma propaganda de um carro,
veiculada pela revista Veja de agosto de 2013, e apontaremos alguns conceitos de
propagandas e marketing.

Apés faremos a andlise dos discursos usados pelas propagandas para
persuadir seus consumidores, para obter o resultado desejado, ou seja, a aceitacao
de seu publico leitor. E discutiremos como as propagandas fazem uso da linguagem
verbal e ndo verbal, usando imagens, cores vibrantes, para chamar a atencao de
seus consumidores. De acordo com Fiorin (1990, p.41), “...] o texto € unicamente
um lugar de manipulagcédo consciente, em que o homem organiza, da melhor maneira
possivel, os elementos de expressao que estdo a sua disposi¢cdo para veicular seu
discurso”. J& para Orlandi (2001, p. 12),

O que interessa sdo 0s pontos no texto onde aflora a discursividade em seu
real contraditorio: incompleto, lugar de tensdo onde o mesmo e o diferente,
disperséo do sujeito e do sentido. E isto que se manifesta materialmente no
texto e € ai que incide o olhar do analista.

E essa contradicdo nos discursos que pretenderemos discutir, o que €
silenciado por um dizer e fazendo sentido em outro. Sendo assim faz parte do jogo
discursivo publicitario fazer acreditar que ele se interpbe entre os fatos e o leitor
maneira a retratar fielmente a realidade, de acordo com Orlandi (2001, p.26), “(...)
N&do ha uma verdade oculta atras do texto. Ha gestos de interpretacdo que o
constituem e que o analista, com seu dispositivo, devem ser capazes de

compreender, pois a lingua ndo é transparente”.
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.  FUNDAMENTACAO TEORICA

O discurso nao se resume em transmissdo de conhecimento, cujo processo
se da de forma estanque, na qual primeiro um emissor emite uma mensagem para
somente depois um receptor a decodificar, sendo assim podemos dizer que nao se
trata apenas de transmissdo de informacdo, mas do funcionamento da linguagem
que pde em relacdo sujeito e sentidos afetados pela lingua e pela historia, conforme
Orlandi (2002, p.21):

[...] que ndo se trata de transmissdo de informagdo apenas, pois no
funcionamento da linguagem, que pde em relacdo sujeito e sentidos
afetados pela lingua e pela histéria, temos um complexo processo de
constituicdo e producdo de sentidos e ndo mera transmissao de informacéo.

Sendo assim, é pelo discurso que se cruzam as interpelacbes ideoldgicas,
histéricas e sociais que constituem os sujeitos e os sentidos. Segundo Orlandi
(2002, p.17),“consequentemente, o discurso € o lugar em que pode observar essa
relacdo entre lingua e ideologia, compreendendo-se como a lingua produz sentido
por/ para os sujeitos”.

O interdiscurso é definido como o pré-construido, aquilo que fala antes em
outro lugar, nas palavras de Pécheux (1997, p. 162):

Diremos, nessas condi¢cfes, que o proprio de toda formacdo discursiva é
dissimular, na transparéncia do sentido que nela se forma, a objetividade
material contraditéria do interdiscurso, que determina essa formacéo
discursiva como tal, objetividade material essa que reside no fato de que

“algo fala” (ca parle) sempre “antes, em outro lugar e independentemente”,
isto € sob a dominacdo do complexo das formacdes ideolbgicas.

Buscamos compreender a nocdo de interdiscurso, nos textos propostos para
analise, neste trabalho o que nos ajudard a compreender ndo s6 as imagens dos
sujeitos constituidos nesses discursos como também a imagens construidas dos

produtos, dos consumidores, das empresas e do Estado.

E pelo interdiscurso que todos os dizeres, os ja-ditos e esquecidos

possibilitam, agora, sob determinadas condi¢cées de producgdo, e produzindo novos



13

sentidos, a constituicdo de sujeitos individualizados pelas formagdes ideoldgicas.
Assim, o interdiscurso € definido por Orlandi (2002, p.31) como:
Este é definido com aquilo que fala antes, em outro lugar
independentemente. Ou seja, € o que chamamos de memoria discursiva: o

saber discursivo que torna possivel todo dizer que retorna sob a forma do
pré-construido, o ja dito que esta na base do dizivel.

Podemos, entdo, compreender que o sujeito ndo € dono de seu dizer, este é
filiado a outros dizeres, que ndo se aprendem, mas produz efeito por intermédio do

inconscientee da ideologia. De acordo com Orlandi, (2002, p. 33-34):

O interdiscurso € todo o conjunto de formulacdes feitas e j4 esquecidas que
determinam o que dizemos. Para que minhas palavras tenham sentido é
preciso que elas facam sentido. E isto € efeito do interdiscurso: € preciso
gue o que foi por um sujeito especifico, em um momento particular se
apague na memoria para que, passando para o “anonimato” possa fazer
sentido em “minhas” palavras.

O interdiscurso é fundamental para que a linguagem funcione e produza
sentidos; pois é devido a esse esquecimento (interdiscurso) que o sujeito pensa ser
o autor do que diz, significando o “seu” discurso e se significando como sujeito.
Segundo Orlandi (2002, p. 32),

O sujeito diz, pensa que sabe o que diz, mas ndo tem acesso ou controle
sobre 0 modo pelo qual os sentidos se constituem nele. Por isso é indtil, do
ponto de vista discursivo, perguntar para 0 sujeito o que ele quis dizer

quando disse “X’(ilusdo da entrevista in loco). O que ele sabe nao é
suficiente para compreendermos que efeito de sentido esta ali
presentificados. O fato de que ha um ja-dito que sustenta a possibilidade
mesma de todo o dizer, é fundamental para se compreender o
funcionamento do discurso, e a sua relacdo com 0s sujeitos e com a
ideologia.

De acordo com Pécheux (1997, p. 167), “pode-se dizer que o intradiscurso
enquanto ‘fio do discurso’ do sujeito, é a rigor, um efeito do interdiscurso sobre si
mesmo, uma interioridade inteiramente determinada como tal do exterior”. Dessa
forma é que sentido e sujeito vivem em constante movimento, significando-se de

varias formas.

Outro aspecto fundamental para o desenvolvimento de nosso trabalho sera
analisar a formacao ldeoldgica e seu funcionamento. Para Orlandi,( 2002.) o que €&

produzido na relacdo do historico e do simbdlico é apagado pelo mecanismo
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ideolégico, de forma que os sentidos se apresentam para 0s sujeitos como naturais,
transparentes como se a linguagem e a historia ndo tivessem sua espessura, sua
opacidade. Althusser (1985, pp. 85; 88) defende as teses de que “a ideologia
representa a relacdo imaginaria dos individuos com suas condicdes reais de
existéncia”. E a de que “a ideologia tem uma existéncia material.” Além disso, esse
mesmo autor afirma que a ideologia existe sempre em um aparelho e em sua prética
ou praticas. Assim, analisaremos, subsumindo essas teses, a forma como o discurso
da propaganda interpela individuos concretos em sujeitos concretos, conforme
Orlandi (2002, p. 46):

Este é o trabalho ideol6gico, produzir evidéncias, colocando o homem na
relagdo imaginaria com suas condicdes materiais de existéncia. (...) € a
condicdo para a constituicdo do sujeito e dos sentidos. O individuo é
interpelado em sujeito pela ideologia para que se produza o dizer.

Para a Andlise do Discurso sujeito e sentidos se constituem simultaneamente.
Sendo que tal qual o sujeito (ocupante de diversas posi¢cdes) os sentidos também
sdo heterogéneos, sendo constituido a partir de outros discursos, segundo Orlandi
(2002, p. 32), “Um dizer tem relagdo com outros dizeres realizados, imaginados ou
possiveis”.

O sujeito para a Andlise do Discurso sé € sujeito pelo fato de ser interpelado
ideologicamente e constituir-se no discurso. Mas para significar e significar-se o
sujeito precisa ocupar um lugar, conforme Orlandi (2001, p.49), “(...) O sujeito
discursivo é pensado como ‘posicdo’ entre outras. Ndo €& uma forma de
subjetividade, mas um ‘lugar’ que ocupa para ser sujeito do que diz”.

Para Olandi (2001), o sujeito se constitui através da ideologia, pois é na e
pela ideologia que se produz sentido, isto é, sentidos e sujeitos se constituem
através dos aparelhos ideoldgicos do estado. Isso significa a subordinacdo do
sujeito, no entanto sob a ilusdo de ser livre, ao tempo em que é submetido. Essa
submissado se refere ao poder institucional, em que tudo € permitido. Orlandi (1996,
p. 31), afirma que,

[...] ideologia discursivamente, podemos dizer que ndo h& discurso sem
sujeito e nem sujeito sem ideologia. A ideologia, por sua vez, é
interpretacdo de sentido em certa direcdo, direcdo determinada pela relagédo
da linguagem histérica em seus mecanismos imaginarios.
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Segundo Orlandi (1996) a forma do sujeito historica diz respeito a sociedade,
pela contradi¢do, visto que ao tempo em que o individuo tem a iluséo de ser livre, €
também submisso aos poderes institucionais. Nesse sentido o0 sujeito ndo age
conforme sua vontade propria, pois esta submissao instala-se em relacdo ao estado,

gue cria as leis de conduta do suijeito.

Conforme a autora, o sujeito de direito ndo age segundo suas vontades, mas
sim sob o comando institucional. Orlandi (1996), ainda acrescenta que 0 sujeito de

direito ndo é nada além do que ser para a lei, isso significa que o sujeito é

comandado e determinado pelo estado.
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. DESCRICAO DO CORPUS

A partir do século XIX com as expansdes das tecnologias as propagandas
ganharam mais impulso devido as técnicas de fabricacbes de massas, as industrias
passaram a produzir cada vez mais e precisavam vender seus produtos, e para isso

era preciso criar meios de divulgar suas producoes.

Sendo que na modernidade ndo é mais através de trocas de um produto pelo
outro que é feito a comercializacdo, como nos séculos passados, na atualidade essa
troca é feita de produtos por moedas, constituindo-se o sistema capitalista, e é
através das propagandas que as grandes e peguenas empresas conseguem

divulgar, seduzir e persuadir usando um discurso préprio.

Nosso objetivo é abordar como acontecem os discursos, suas formulacdes e
efeitos de sentidos em propagandas de carros veiculadas pela midia, especialmente,
na propaganda escolhida para analise. Queremos compreender como esses

discursos trabalham a constituicdo dos sujeitos consumidores.

Analisaremos a propaganda de um carro veiculada pela revista Veja da
edicdo 2333- ano 46- n° 32, de 07 de Agosto de 2013. A propaganda do carro ocupa
duas péaginas da revista, na primeira traz as descricées do carro, (Motor 1.5 Sigma
16 v, Air bag duplo, Freios ABS com EBD, Ar condicionado, Direcéo elétrica, Radio
Myconnection GEN3, Vidros, espelhados e travas elétricas). E em letras grandes em
destaque na pagina com os seguintes dizeres: “NEW FIESTA 2014. Vocé cada vez

mais conectado com o seu mundo”.

O que despertou nosso interesse para esta analise foi a publicacdo de uma
reportagem de capa, na mesma edi¢do da revista, sobre a violéncia no transito com
a seguinte manchete: Assassinos ao volante e no subtitulo a informagado: “As
mortes no transito no Brasil ja superam os crimes de homicidios”. Entre a manchete
e o subtitulo ha uma imagem de um revolver, construido em forma de bricolagem

com imagens de pecas de carro. Como podemos observar na imagem:
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| Editora ABRIL

| edicdo 2333 - ano 46 - n® 32
]* 7 de agosto de 2013

!

|

il

www.veja.com

ASSINANTE

ENDA PROIBIDA

RS 10,90

ASSASSINOS
AO VOLANTE

As mortes no transito no Brasil
ja superam os crimes de homicidio

Nesse trabalho propomos discutir as formas desses discursos, a propaganda
qgue visa influenciar, e o da pesquisa que mostra como a violéncia de transito tem
feito tantas vitimas, devido a imprudéncia de muitos motoristas, que dirigem em alta,
velocidade ou embriagados. E como um discurso silencia outro, nesse sentido,
pode-se afirmar, com base em Orlandi (2002, p.31-39), que, em face de sua
dimensao politica, o siléncio pode ser considerado tanto como parte da retérica da

dominacédo (a da opressado) como de sua contrapartida, a retérica do oprimido (a da
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resisténcia) e, por isso mesmo, tem todo um campo fértil para ser explorado pelo
analista de discurso.

A autora admite a existéncia de uma hipotese que € extremamente incémoda
para os que trabalham com a linguagem: o siléncio é fundamental. Isso implica dizer
que: “o siléncio € a matéria significante por exceléncia, um continuo um significante.
O real da significagdo € o siléncio”. [...] O homem esta “condenado” a significar. Com
ou sem palavras, diante do mundo, ha uma injungao a “interpretacéo”: tudo tem que
fazer sentido [...] O homem esta irremediavelmente constituido pela sua relacdo com
o simbdlico. [...] o siléncio, mediando as rela¢des entre linguagem, mundo e
pensamento, resiste a pressdo de controle exercida pela urgéncia da linguagem e

significa de outras maneiras.
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V. MARKETING E PROPAGANDA

Iniciaremos a presente analise com a as definicbes de propagandas e
marketing. O termo propaganda segundo Sandmann, (2005, p.09-10). Do latim
moderno, propaganda quer dizer "que precisa ser propagado”. Em 1622, no inicio da
Guerra dos Trinta anos, o Papa Gregoério XV fundou o Congregatio Propaganda Fide
("Congregacdo para a Propagacdao da Fé"), um comité de Cardeais para
supervisionar a propagacao do Cristianismo pelos missionarios enviados para

paises ndo cristdos, de acordo com Sandmann (2005, p.10, grifos do autor).

Em portugués publicidade é usado para venda de produtos ou servicos e
propaganda tanto para a propagacdo de ideias como no sentido de
publicidade. Propaganda é, portanto, o termo mais abrangente e o que pode
ser usado em todos os sentidos.

Originalmente o termo propaganda era usado para propagar uma ideia
religiosa, ja na atualidade esse conceito é bem diferente, ou seja, a propaganda é
usada com a finalidade lucrativa, sendo ela a responsavel pela imagem da empresa,
e veiculada pelos meios de comunicacdo como tevé, radio, cinema, outdoors,
revistas, jornais, internet, entre outras midias.

A propaganda é um meio de divulgar mensagens sobre produtos ou servi¢cos
as diversos tipos de mercado. A propaganda ou promocao € uma das ferramentas
do composto mercadoldgico. Na visdo de Kotler (1999, p 33), “[...] composto
mercadolégico é o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos no mercado-alvo”. Kotler (2006, p. 566), ainda afirma que propaganda é
“‘qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal e promocional de ideias, bens
ou servigos por um patrocinador identificado”. E esses patrocinadores visam divulgar
algo, tanto com objetivo lucrativo ou assistencial no caso de governantes.

J& o marketing significa o planejamento voltado para o mercado, e é definido
por Klotler (1999, p.21) como: “O marketing envolve a identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais”. Para defini-la de maneira simples, podemos
dizer que ele ‘supre necessidade lucrativamente’. Sendo através do mesmo que se
faz a aproximacgéo do consumidor, produto ou servico, divulgando o melhor preco, a

qualidade, observando quais os locais e horarios mais convincentes, com o objetivo
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de vender, de acordo com Kotler, (1999, p.21) “O objetivo do marketing é conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda
sozinho”. Sendo assim marketing € a chave para atingir as metas organizacionais de

uma empresa, que consiste em ser mais eficaz do que as concorrentes.

Para integrarem as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados alvos, Kotler (1999, p.30), também comenta
gue marketing pode ser definido como um processo social, “[...] por meio dos quais
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a
criacao, oferta e livre negociacédo de produtos e servicos de valor com outros”. Nem
sempre 0 que compramos € por necessidade, muitas vezes se compra pelo simples
fato de satisfazer um desejo, que sao alimentados pelo marketing. Conforme
Camargo (2004, p. 10),

Ao mesmo tempo em que vai acontecendo essa adesdo ao que se esta

oferecendo, o consumidor persegue o ideal de igualdade com o intuito de
atingir a felicidade ocupar uma posi¢éo social privilegiada e de bem-estar.

Observamos nas propagandas como sdo usadas varias estratégias de
valorizagdo do produto, visando persuadir, convencer seus consumidores de que
determinada marca é a melhor. De acordo com Kotler, (1999 p. 155). O marketing
tem sido definido “por diversos observadores como a arte de conquistar e manter

clientes”

A publicidade vem se preocupando cada vez mais com as formas de se fazer
propagandas, fazendo uso de meios tecnoldgicos, para persuadir, e para iSSO usa a
linguagem verbal e néo verbal, pois nas propagandas podemos notar muitas cores,
brilhos pessoas felizes... Pois sua intencdo é fazer com que seus consumidores se
identifiquem com o produto, ou idealize aquilo para sua vida e de seus familiares, e

essa idealizacdo € expressa nas caracteristicas do produto, pois ao vender um

determinado produto esta vendendo também status, independéncia e prazer.

Notamos que para atingir seu publico alvo a midia divulga seus produtos em
determinados meios de comunicacdo visando alcancar seus objetivos, que € o de
vender. Para atingir esse interlocutor, as agéncias de publicidade ndo tém medido
esforcos e criatividade para pontuar o produto a ser oferecido. No caso das

propagandas de automoveis, também se observa esse comportamento. E por isso
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que visamos tracar o perfil do consumidor enquanto sujeito imaginario na
constituicdo do discurso publicitario, que tem por finalidade envolver o provavel

consumidor por meio dos recursos explorados e produzidos pelas propagandas.
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V. ANALISE

Na propaganda analisada nosso pressuposto € de que existe uma forte
contradicdo entre os discursos do marketing e os discursos que demonstram as
causas de violéncia no transito. Esse fato nos levou a observar com maiores
detalhes a formulacdo do discurso no texto da propaganda e vimos ali também né&o
mais contradicbes, mas o enfrentamento nos processos discursivos que ao se

afirmar, silenciam ou tentam o outro.

O que nos motivou a trabalhar nestes gestos de leitura foi as formas de
combinac¢des dos dois discursos de dominio distintos, o do marketing e o discurso
de dominio juridico presentes nos textos. Trata-se de textos que combinam a
linguagem néo verbal com a verbal constituindo em suas materialidades a forma-
sujeito historica prépria de uma sociedade capitalista Orlandi (2011, p.10), [...] “em

gue os sujeitos se colocam como senhores de seus dizeres”.

Neste caso especifico, da propaganda de carro encontramos duas formas de
sujeitos que se debatem pela formulacéo discursiva: o sujeito que diz de seu produto
o discurso do marketing e o sujeito que previne ou orienta sobre o0 uso desse mesmo
produto - o discurso juridico, veiculado por forca de lei, é o discurso oficial do
Estado.

Buscamos compreender no jogo das imagens com o0s enunciados do dialogo
os efeitos de sentidos que buscam constituir a representacdo dos sujeitos
consumidores. O funcionamento dos discursos do marketing produzidos por grandes
empresas especializadas em convencer consumidores se sobrepde ao discurso do
Estado de tal forma que este se torna numa presenca ausente, num discurso
silenciado. Com isso pensamos compreender também o funcionamento da ideologia
que interpela os individuos em sujeitos consumidores e em sujeitos de direito. A
nosso ver, as Formacdes Discursivas (FDs) que sustentam os sentidos dos dizeres
das empresas e do estado criam um simulacro de uma contradicdo, pois as
Formacdes ldeoldgicas (FI) dos dizeres sdo sim opostas, mas no jogo do discurso,
tanto um discurso como outro corroboram para que as imagens do Estado e das

empresas sejam de responsabilidade, de zelo pelos direitos e bem estar do
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consumidor, assim os discursos criam uma simbiose entre Estado e Empresas,
ficando a ideia de perigo, ruina, tragédia e morte apagada no jogo discursivo, pois
suas imagens sao diluidas nas imagens positivas criadas para o Estado, para as

empresas, 0s produtos e para os consumidores.

Para mostrarmos como esse simulacro ocorre, discutiremos o funcionamento
discursivo nas estratégias de marketing para vender seus produtos, pois a todo o
momento estamos cercados de varios tipos de propagandas como em panfletos,
outdoors, jornais, radio, televiséo, internet entre outros. Segundo Pécheux (1995,
p.282),

[...] com a ideia de que a exploracdo capitalista se apoia sobre uma
manipulagdo ideolégica que tem por fim apresentar as aparéncias as
massas exploradoras, de modo que essas massas as tomam pela prépria
realidade.

O discurso das propagandas cria uma imagem na qual se imbricam
consumidor e produto. A aquisicdo de determinado produto, seja um carro ou uma
determinada marca de sab&o deixaria nossa vida mais facil, mais feliz, tomando isso
como verdade o sujeito se deixa iludir neste jogo e passa mesmo que de forma
inconsciente a aderir a ideologia capitalista.

Vivemos numa sociedade moldada pela informacdo e pelo consumo, a
globalizacdo econémica intensifica a concorréncia entre as grandes empresas, por
isso somos todos os dias bombardeados com varias propagandas, que de forma
direta ou indiretas nos aliciam ao consumo. Esse consumo tem se tornado cada vez
mais uma forma de ralagdo com o mundo que propriamente a aquisicdo de produtos
necessarios a sobrevivéncia ou ao bem estar. O consumidor que compra um carro
novo, o faz em boa medida ndo por necessidade, mas para que se satisfaca um
desejo, um sonho, uma relacdo de imagem que se mostre adequada a moda, a um
estilo de vida e a felicidade.

E por isso que os fabricantes de automéveis lancam ano a ano novos
modelos. Este novo pode estar apenas em um detalhe, na troca de um modelo de
lanterna ou na colocacdo de frisos laterais, mas isso permite um discurso que
oriente o consumidor para um novo sonho, uma nova imagem. Isso, & claro, ndo
ocorre s6 com carros, mas também com varios outros produtos como computadores,

celulares, ténis, etc.
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A analise das imagens construidas discursivamente considerando 0s jogos
interdiscursivos nos permitird entender a construgdo do perfil do consumidor
enquanto sujeito imaginario na constituicAo do discurso publicitario, pois a
propaganda tem por objetivo ndo sO@ conquistar consumidores, mas construi-los e
para isso se faz uso de varios recursos como a linguagem verbal, ndo verbal e o
apelo para o extralinguistico como os sentimentos, as sensacdes e as relagbes
sociais, conforme Orlandi (2002, p. 34),

Essa nova pratica de leitura, que é a discursiva, consiste em considerar o
gue é dito em um discurso e o que dito em outro, o que é dito de um modo,
procurando escutar o ndo-dito naquilo que é dito, como uma presenca de
uma auséncia necesséria. [...] porque [..] sé uma parte do dizivel é
acessivel ao sujeito, pois mesmo o que ele ndo diz (e muitas vezes ele
desconhece) significa em suas palavras.

Fiorin (1990, p. 32) também comenta sobre as formas discursivas, o autor
afirma que “[...] ndo existem ideias fora dos quadros de linguagem, entendida no seu
sentido amplo de instrumento de comunicac&o verbal e ndo verbal essa visdo de
mundo nao existe desvinculada da linguagem”. De acordo com a visao desse autor,
podemos dizer que o jogo da relagdo da linguagem verbal e ndo verbal é parte de
uma formulacdo que se orienta pela busca de uma completude de uma relacéo de
identificacdo com os consumidores.

Na presente analise observando como ocorre o deslocamento de sentido,

mas propagandas publicitarias. Segundo Orlandi (2001, p. 9):

Os processos de producéo do discurso implicam trés momentos igualmente
relevantes:

1. Sua constituicdo, a partir da meméria do dizer, fazendo intervir o contexto
histérico-ideolégico mais amplo;

2. Sua formulacdo, em condi¢cdes de producdo e circunstancias de
enunciagao especificas.

3. Sua circulacdo que se da em certa conjuntura e segundo certas
condicdes.

Discutiremos a linguagem utilizada nas propagandas, as formas de dizer e
silenciar, quais as formas de selecdo desse publico, e para discutir essas questdes
usaremos uma propaganda veiculada pela revista Veja.

Vejamos abaixo primeiro o texto publicado na capa da revista Veja em 07 de
agosto de 2013, edi¢cdo 2333 — ano 45 — n°. 32:
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| Editora ABRIL

| edicdo 2333 - ano 46 - n® 32
j< 7 de agosto de 2013
|
|

|

B

www.veja.com

ENDA PROIBIDA

ASSINANTE

RS 10,90

ASSASSINOS
AO VOLANTE

As mortes no transito no Brasil
Ja superam os crimes de homicidio

Como podemos ver na imagem a representacado do revolver se da em forma
de bricolagem feitas com pecas de carro, a imagem do carro nessa representacao
procura mostrar um atomével moderno, fazendo funcionar a meméria de conforto ,
seguranca e poténcia: isso podemos observar nas figuras dos contagiros digitais,
das rodas de liga leve, pneus de baixa altura e de alta performance, cambio

automatico, GPS e uma série de acessorios.
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Logo abaixo da figura do revélver que imbricam duas formacdes discursivas a
da paixdo do brasileiro por automovel e a da violéncia, temos dois enunciados: o0
primeiro em letras garrafais “ASSASSINOS AO VOLANTE” e mais embaixo: “As
mortes no transito no Brasil ja superam os crimes de homicidio”. Antes porém, é
importante observar que acima da figura do revélver, logo abaixo do logotipo da
revista estd a expressdo também em caixa alta: “PESQUISA EXCLUSIVA”. Muitos
sao os efeitos de sentidos nestas formulacfes que compdem a manchete de capa
da revista. A primeira que destacamos € a relacionada ao dominio discursivo
jornalistico, “Pesquisa Exclusiva”. Lendo a reportagem ficamos sabendo que as
estatisticas mostradas na reportagem foram levantadas pelo Observatério Nacional
de Seguranca Viaria por encomenda da revista Veja.

Para pensarmos efeitos de sentidos desta pesquisa ‘exclusiva’, precisamos
pensar as condi¢des de producéo desse discurso. E sabido que a Veja € um 6rgéo
de imprensa ligada a direita politica e nunca aceitou o fato de um partido
considerado de esquerda ter assumido o poder no pais e permanecer nele ja ha
mais de dez anos. O fato de estarmos vivendo um ano pré-eleitoral explica muitas
manchetes e reportagens que mostram as mazelas do pais e 0s responsaveis e ou
culpados por elas. Assim, como a reportagem vai mostrar a relagdo do transito no
Brasil, cuja taxa de mortalidade esta aumentanto em relacdo a alguns paise em que
esta taxa estd em queda. Isto € uma forma de federalizar a discussao e colar a
tragédia ao governo federal, hoje adminsitrado pelo PT um partido de esquerda que
tem como principal adversario o PSDB que governa o Estado de S&o Paulo e outros
importantes estados no pais. Neste caso a comparacdo com a China, Franca e
Australia e mais conveniente que a comparacao entre os Estados.

No entanto, como o observatério se baseou nos pedidos de idenizacdo ao
DPVAT, seguro obrigatério de veiculos, ha apenas uma referéncia ao Nordeste.
Segundo a reportagem: “A situagao € mais grave no Nordeste, de onde vieram, em
2012, 27% dos pedidos de idenizagao por morte no transito.” Desta forma, evita-se
falar em Estados como Sao Paulo ou Minas gerais onde os governos sao do PSDB,
mas pde em evidéncia os problemas no Nordeste, onde tanto Lula como Dilma
tiveram votacdo expressiva e continuam sendo melhor avaliados naquela regiao do
pais. Assim o enunciado ‘pesquisa exclusiva’ faz funcionar o discurso jornalistico

gue enaltece a capacidade da revista de promover boas reportagens, de criatividade
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e de estar na frente de outras midias, mas silencia outros efeitos de sentidos que
buscamos fazer funcionar em nossa analise como o fato de procurar algo que € um
problema realmente nacional e real, mas com uma complexidade maior que a revista
faz ver. Os responsaveis pelo controle do transito sdo os estados e em algumas
cidades maiores sdo também os prefeitos. Esse siléncio preserva por exemplo o
governo de Sao Paulo onde os problemas no transito séo enormes, mais do que isso
cria um clima de caos para o pais procurando afetar negativamente o governo atual.

Deixaremos por ultimo a analise da figura do revolver, pois queremos
coloca-la mais diretamente em relagdo com outro dominio discursivo, o texto da
progaganda de carros. Tomamos, entdo os dois enunciados que vem logo abaixo da
figura da arma: “ASSASSINOS AO VOLANTE” e “As mortes no transito no Brasil ja
superam os crimes de homicidio.”

O primeiro enunciado tem uma carga mais adjetiva, ou seja, ha um
julgamento que aponta para a culpa dos motoristas ao atropelarem um pedestre ou
ao provocarem um acidente com mortes. Normalmente as mortes causadas por
acidentes de carros e motos sao tratados juridicamente como homicidios culposos,
na linguagem juridica sem a intengdo de matar, o que caracteriza essas mortes
como acidentes. No entanto, ao relacionar diretamente a arma construida com
pecas automotivas com o enunciado assassinos ao volante o discurso desoloca
essa relacdo de significados para um outro o de homicidio culposo, aguele em que
ha a intencdo de matar ou no minimo aquele que assume conscientemente o risco
de matar.

Na leitura da reportagem ficamos sabendo de varias causas que contribuem
para o auto indice de acidentes como “precariedade das estradas, a infraestrutura
deficiente, a falta de ciclovias e as falhas na sinalizacdo”. Além de uma referéncia
aos equipamentos de seguranca dos carros vendidos no Brasil que né&o
acompanharem o padrdo europeu. Mas o texto ameniza essas causas e coloca
como principais problemas outros fatores, segundo Coutinho (2013, p. 100, grifos

NOSso0):

Todos esses fatores aumentam 0s riscos, mas a maior razdo para o
massacre no transito € que nés, brasileiros, dirigimos muito mal. Mais de
95% dos desastres viarios no pais sao o resultado de uma combinacao de
irresponsabilidade e impericia. O primeiro problema esta relacionado a
ineficiéncia do poder publico na aplicacdo da leis e a nossa inclinacdo
cultural para burlar regras. O segundo tem sua origem no foco excessivo em
solucBes arrecadatorias para o transito — multas, essencialmente — e quase
nenhuma atencéo a formacéo de motoristas e pedestres.
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Vemos que o movimento nas formulagbes acima levam a discussédo para
colar a culpa no poder publico e nos brasileiros que ndo obedecem as leis. Nao
discutimos aqui a relacdo de verdade ou falsidade dessas afirmacfes, o que nos
interessa é ver como essas formulagdes levam a uma simplificacdo do que é
complexo. A culpa é do poder publico. Qual ou quais poderes? Municipal, estadual,
federal, poder legistlativo, poder judiciario. Como se trata de uma reportagem essas
guestbes poderiam ser esmilcadas, mas séo silenciadas. A Unica referéncia que
aparece ja no final da reportagem € ao Ministro das cidades, Agnaldo Ribeiro.

Depois de citar varios exemplos de pessoas que foram vitimas de acidentes,
mas nao aparecem nas estatisticas por terem morrido nos hospitais dias depois e,
portanto, tendo causa da morte outros fatores, o autor da reportgem afirma: “Esse
exemplo ajuda a entender por que os dados do governo nao dao a real dimenséo da
tragédia no transito brasileiro”. E, logo em seguida, cita uma fala do Ministro: “O
governo tem consciéncia dessa falha na base de dados e tentara corrigi-la.” Ou seja,
o autor faz o que Ihe convém coloca em evidéncia apenas o governo federal mais
uma vez como culpado de uma tragédia. Mas nao afirma que o controle do transito
passa por todos os poderes, as leis sdo de responsabilidade do poder legislativo,
sejam eles municipais, estaduais ou federal, bem como a aplicacado das leis € de
responsabilidade do poder judiciario.

Vemos funcionando aqui a relacdo tensa entre discursos ditos e néo ditos,
como Orlandi (2007, p. 72) afirma: “A diferenga entre o siléncio fundador e a politica
do siléncio é que a politica do siléncio produz um recorte entre o0 que se diz e o0 que
nao se diz, enquanto o siléncio fundador ndo estabelece nenhuma divisdo: ele
significa (por) si mesmo.”

Ao se dizer apenas em relacdo ao governo federal a reportagem apaga outros
dizeres e evita sentidos de outras formagdes discursivas. Por exemplo, ao afirmar
gue os brasileiros culturalmente ndo obedecem as leis poderia se relacionar esse
discurso com os dominios discursivos de uma elite que sempre produziu leis em
beneficio proprio e de forma que ela, a elite, esteja desobrigada de respeitar muitas
leis que ela mesma produziu. Isto se da por uma relacdo complexa com o Estado e
com os poderes judiciarios e legislativos, mas € mais conveniente apelar apenas
para os sentidos da formacg&o discursiva que envolve o povo, a plebe. Vejamos o

que Orlandi (idem, p.73) afirma: “Por ai se apagam os sentidos que se quer evitar,
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sentidos que poderiam instalar o trabalho significativo de uma “outra” formagao
discursiva, uma “outra” regido de sentidos. O siléncio trabalha assim os limites das
formacdes discursivas, determinando consequentemente os limites do dizer.”

Podemos dizer que a reportagem finca pé numa formacéo discursiva que
pdem em funcionamento os sentidos de um governo inoperante e de um povo débil,
pois tanto o povo e o0 governo vem de uma mesma classe, ja que o governo Dilma e
consequentemente sua candidatura a reeleicdo estdo intimamente ligados ao
governo Lula, combatido pela imprensa e pela elite. Desta forma, fica o efeito de
sentido para quem ler a reportagem como um sentido verdadeiro, Unico e
transparente que os “assassinos ao volante” sdo o povo brasileiro e o governo de
esquerda.

O enunciado “As mortes no transito no Brasil ja superam os crimes de
homicidio.” Este enunciado esta diretamente relacionado a figura de um revolver
montada com pecas de automdveis. Na pagina que abre a reportagem temos varias
fotos de acidentes justapostas dando criando um ambiente de tragédia, de guerra, a
instalacdo mesma de um caos. Queremos afirmar que ndo negamos em nenhum
momento que a violéncia no transito no Brasil seja um grande problema e achamos
positivo que 0os meios de comunicagdo mostrem essa realidade, pois sabemos da
forca da midia em fazer com que os problemas sejam enfrentados pelos politicos e
muitos desses problemas s6 sdo resolvidos ou enfrentados quando se tornam
publicos. Dito isso, queremos chamar a atencdo para dois movimentos nha
formulacdo da primeira pagina da matéria.

Primeiro a imagem da reportagem se encontra como afirmamos montada por
bricolagem ou justaposicdo de fotos de carros acidentados, pecas de automoveis
espalhadas, policiais do corpo de bombeiros, ha também algo coberto com papel
aluminio que parece, sugerir um corpo humano, tudo isso espalhados em duas
paginas que abertas ddo uma dimensdo de tragédia, ha ainda um enunciado no
meio da pagina em letras garrafais “E PIOR AINDA”, que reforcam o significado de
tragédia. No entanto, ha um fundo avermelhado em todas as fotos: séo carros,
caixas no porta-malas, luzes, lanternas dos carros e uma inscri¢ao feita em vermelho
em fundo preto: “60 752 mortos em 2012”. Parece natural que uma tragédia seja
representada pela cor vermelha, pelo sangue, mas isso é mais conveniente e joga
na linha do que ja afirmamos antes quando se quer colocar de forma maquinalmente

a culpa em um certo partido, lembramos que a cor do PT € o vermelho. Assim, além
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dos movimentos discursivos como ja afirmamos caminharem na direcdo da
federalizacdo dos problemas do transito e de um movimento que procura os efeitos
de sentidos da tragédia e do caos, mas uma tragédia com um culpado. Para que o
revolver produza a morte é necessario que alguém puxe o gatilho, assim para que o
transito mate é preciso que alguém no minimo permita, esse alguém é o PT, é o
governo, portanto. A relativizacdo ou a complexidade dessas ‘culpas’, como por
exemplo a maneira da indastria automobilistica lidar com o consumidor brasileiro ou
o0 historico do transito brasileiro antes de um governo de esquerda nédo podem figurar
nestes dizeres.

O segundo elemento que analisamos é um quadro também presente no meio
da péagina de abertura da reportagem, logo abaixo do enunciado “E PIOR AINDA”. O

guadro compara as mortes de transito no Brasil da seguinte forma:

Us acidentes de transito no Brasil
matam, am um ano, tanto quanto...

A ;Ut‘“f'.z civil na Saf‘.l naiou

108 L 't'j‘YL'._\ :L‘ ”16.\.65

h |
a Guerra do lrague em S ANOS

a Guerra do Yietna em ].b JNOs
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O que nos parece estranho séo os elementos de comparacdo. Guerra civil na
Siria em 20 meses, guerra do Iraque em 3 anos e guerra do Vietna em 16 anos.
Observem que ndo ha uma comparacdo com morte por transito nestes paises e sim
com guerras para reforcar a idéia de tragédia. Mas os elementos comparativos sao
muito distintos, primeiro uma guerra civil com uma guerra militar, ou seja uma guerra
interna com guerras entre nagdes. Como e porque esses elementos devem ser
comparados? Além disso quando se mostra a guerra do vietna que durou 16 anos, o
gue poderia assustar mais o leitor na comparacao, ha um asterisco e logo abaixo a
explicacdo em letras muito pequenas como aquelas de propagandas ou de contratos
gue informa que trata-se apenas de morte de soldados americanos, ou seja a guerra
do Vietna nao serve nesta comparagao e “nao nos importa” a morte dos vietinamitas,
mas sim s6 a dos herdis americanos. Vemos aqui um movimento que
caracterizamos como censura. Orlandi (2007, p.81) ao teorizar sobre a censura em
certo momento afirma: “Essa situagdo corresponde a uma forma direta e sem
sutilezas da politica do siléncio, ou melhor, do silenciamento: se obriga a dizer “x”
para nao deixar dizer “y”.

Buscaremos abaixo analisar uma propaganda de automével publicada no
mesmo numero da revista da reportagem que estamos analisando. Queremos
mostrar algumas caraceteristicas dessse modo de anunciar carros para 0S
brasileiros e que tem uma relacdo com tudo o que acontece no transito no Brasil.
Como ja afirmamos esta relacdo é silenciada, apagada, censurada na reportagem
em questao.

Na quarta pagina da mesma revista, hd uma propaganda de um carro que
passamos a descrever: a propaganda esta disposta em duas paginas que quando
abertas se transformam em uma Unica figura. O carro esta centralizado na pagina e
tem como pano de fundo uma auto-estrada, do lado esquerdo aparecem o0s
seguintes enunciados: “New Fiesta 2014. Vocé cada vez mais CONECTADO com o
seu mundo.” O carro aparece centralizado na estrada e pelo efeito causado pela foto
nos da a sensagdo que se encontra em alta velocidade. Um dos aspectos que nos
faz perceber isso é a auséncia de qualquer marca de sinalizacdo horizontal no
asfalto. O carro é vermelho e contrasta com o fundo predominante na cor escura,

quase preta.
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Duas coisas queremos ressaltar: a primeira o efeito de sentido de velocidade,
ou seja quem adquire um carro desse esta comprando uma maquina potente, capaz
de imprimir altas velocidades. Esse efeito € reforcado pelos enunciados presentes
no lado esquerdo do carro, no canto da pagina e destacados em letras brancas no
fundo escuras: “motor 1.5 | Sigma 16v”. Ha outros enunciados que remetem a
idéiade conforto e sofisticagdo. No entanto, o efeito mais trabalhado reforcado pela
linguagem nédo verbal € a de poténcia velocidade, como podemos observar na

imagem:

VOCE CADA VEZ MAIS
CONECTADO

COM 0 SEUMUNDO.

NEW FIESTA 2014155

§al*°39.890

O segundo aspecto é a relagdo com a conexdo com o mundo digital.
Podemos observar que além da ideia de sofisticacdo, seducédo e poténcia marcadas
na forma de alto desempenho do carro esta a efeito de sentido do homem moderno,
conectado com o mundo, ou seja, 0 carro tem como possui aparelhos de fabrica que

permitem ao usuario usar as midias digitais como celulares, GPS, aparelhos de som
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e video e acesso a internet. A propaganda deste mesmo carro veiculada pela TV
mostra duas pessoas circulando por diversos lugares durante vinte e quatro horas

sem gque em nenhum momento o sinal da internet se perca.

Aparece também outro enunciado: “Respeite os limites de velocidade.” Este
enunciado pertence a outra formacao discursiva, € do dominio do discurso juridico,
lembrando aos consumidores de seus deveres e das regras de transito. Isto se da
pela memoria, pelo interdiscurso. O verbo respeitar estda no modo imperativo e a
palavra limites mostra que ha restricbes para quem dirige. Este discurso é do
Estado, faz parte de uma campanha para conscientizacdo dos motoristas sobre os
perigos da alta velocidade. Mas em relacdo ao discurso da propaganda como
descrevemos acima, este aparece embaixo, huma faixa branca e com letras cinza,
ou seja, sem nenhum destaque, como se isso fosse algo insignificante, sem

nenhuma consequéncia.

Notemos, entdo, a grande discrepancia desse discurso em relacdo ao
discurso da reportagem. La se afirma o desrespeito da velocidade como uma das
principais causas de morte no transito, aqui ela é sinbnimo de poder, de sofisticacao,
de realizacdo pessoal. L4 o0 uso de aparelhos eletrdnicos é causa de morte aqui e
“vocé conectado”. Nao estamos querendo que alguma empresa tente vender carro
anunciando seus defeitos, perigos, ou apresentando-os como arma, mas a mesma
midia que é patrocinada em grande parte pelos anuncios de automéveis produz um
discurso em uma reportagem encomendada para culpar os consumidores e um
governo de esquerda pelas tragédias no transito sem em momento algum se
remeter a forma como os consumidores sdo tratados pelas fabricantes de

automoveis ou pela propria midia.

Notemos que a propaganda ndo mostra o motorista, para que cada leitor se
imagine dirigindo aquele carro, pois o objetivo das propagandas e de influenciar seu
publico fazendo com que os mesmos se vejam usando determinado produto. Nessa
propaganda observamos como € constituido o discurso, pois fala diretamente com o
leitor, usando os pronomes “vocé, seu”, Vocé cada vez mais conectado com o seu
mundo, de acordo com Sandmam (2005, p. 48):

[...] o pronome de tratamento mais frequente vocé, o qual denota

informalidade, etc. Parece-nos que o uso desses meios constitui-se em
valioso percurso para atrair o leitor, para chamar sua simpatia, para prender
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sua atencdo, para chocéa-lo até, como pode ser no caso do uso de certas
girias.

Podemos também dizer que essa propaganda esta sendo direcionada ao
publico mais jovem, ao sujeito moderno, que esta atenta as tecnologias, que
provavelmente gosta de viver aventuras, como se observa na imagem, que é noite e
s6 tem o NEW FIESTA na rua. Conforme Sandmann (2005, p.36),

Raros sdo comerciais que propiciam uma radiografia tao cristalina de certos
padrdes nacionais de comportamento quanto o0s de automoveis.
Reclamando do fato de esses comerciais ndo fazerem campanhas
educativas e ndo enfatizarem qualidades em carro, como segurancas, ele
diz mais adiante: “Os anuncios de automdveis concentram-se quase sempre

em dois atrativos: o luxo, no qual sublima-se o status social do eventual
consumidor, e a velocidade, onde se ressaltam sua juventude e dinamismo.

A publicidade através do discurso da pds-modernidade na qual utilizam
recursos que empregados na argumentacdo persuadem a acdo, pois as maiorias
das pessoas sonham em ter um carro. Podemos entdo dizer que a publicidade pode
ser considerada um discurso dominante na construcdo de estilos de ser, de
identificacGes e de representacdes indenitarias do sujeito. Sendo que na atualidade
0 sujeito esta muito preocupado com o ter, vivendo a ideologia de que para ser bem
visto pelos demais € preciso ter.

Podemos notar com a propaganda usa a descricio e imagem ao mesmo
tempo,pois além de descrever que é um veiculo potente, como motor 1.5 | Sigma
16v, entre outros, o leitor também faz sua interpretacdo através dasimagens,
segundoOrlandi (2006, p. 25):

Quando o sujeito fala, ele estd em plena atividade de interpretacao, ele esta
atribuindo sentido as suas préprias palavras em condi¢des especificas. Mas
ele o faz como se o sentido estivesse nas palavras, e ndo na inscricdo das
palavras em formacéo discursiva.

Pois os consumidores quando compram um produto, como um carro por
exemplo, estdo também adquirindo estatus, ideologia de prazer, virilidade.De acordo
com Fiorin (1993, p.32).“Assim como uma formagao ideoldgica impde o0 que pensa,
uma formacéo discursiva determina o que dizer”. Nas propagandas sao ditadas as
regras a ser seguidas, como se para ser bem visto tem que usar determinada marca
de roupa, ou sapato, ter o melhor celular, ter um carro novo, entre outros, usando

meios para que seus produtos se tornem objeto de desejo.
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As propagandas trabalham nesse sentido de vender imagem, ou seja,
aparéncia de pessoas felizes e bem sucedidas, persuadindo seus consumidores,
mostrando que se o homem da propaganda pode qualquer um pode também, desde
gue consuma um determinado produto.

Nos discursos analisados notamos uma forte exploracdo da linguagem visual,
ou seja, a nao verbal, conforme Orlandi (2001, p.10): “O texto pode oral ou escrito e
indo mais além, podemos estender a nocdo de texto as linguagens nédo verbais,
vendo em suas relagdes aspectos instigantes do funcionamento do dizer”. E esse
tipo de linguagem é muito explorado em textos de propaganda e no caso da
reportagem também. Isso porque a midia sabe e 0os marqueteiros também que boa
parte dos leitores ndo lera a reportagem, mas ir4 atentar para as imagens e 0sS
enunciados em destaques ou 0s quadros destacados como 0s das estatisticas que
mostramos.

Todas as formulagdes do discurso da propaganda procuram se referir a um
sujeito moderno, jovem, viril, macho e, portanto o produto ideal € este que tem as
mesmas caracteristicas construidas discursivamente pelas rela¢cdes imaginéarias. E
assim que se vende um conceito, uma ideia e ndo s6 um produto. E assim que é
possivel pelo interdiscurso afirmar que brasileiro € apaixonado por carro. Para
Althusser (1985, p. 85) “A ideologia € uma “representacdo” da relacdo imaginaria
dos individuos com suas condigdes reais de existéncia”. O sujeito que compra um
carro como o anunciado esta comprando uma imagem, esta afetado por uma forma

sujeito que se identifica com as caracteristicas imaginarias do veiculo.
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VI. CONSIDERACOES FINAIS

Nesse breve estudo buscamos através da Analise do Discurso compreender
algumas formas discursivas usadas pela publicidade, e quais as estratégias
persuasivas para conquistar seus consumidores. Vimos que antes das propagandas
serem divulgadas pela midia, ha todo um processo de identificacdo de quem sdo o
publico alvo, qual seu perfil, e esse trabalho e feito pelo marketing, para que o
discurso atinja seus objetivos.

A partir desse conhecimento as empresas passam a impor conceitos, ideias e
valores, ideologia marcada por uma sociedade capitalista em que para ser
reconhecido o sujeito precisa ter status.

Podemos concluir que existem muitas outras formas de andlise, pois o discurso
ndo é fechado em si, portanto quando se trabalha com conceito de lingua, ideologia
e historia, se permite fazer varias analises com o mesmo recorte. Orlandi (1996,
p.31), afirma que: “A fungdo da relagdo necessaria entre a linguagem e o mundo”.
Podemos dizer entdo que o discurso publicitario é construido por uma ideologia, por
um ja dito, que a partir desses discursos sao constituidos os processos discursivos
publicitarios.

Nesse trabalho apenas demos uma pequena contribuicdo para se entender
melhor esse tipo de discurso, mas existem muitos movimentos implicitos a ser
estudados e discutidos. Devido a seus diferentes discursos os textos publicitarios e
jornalisticos sao constituidos por uma formacdo discursiva e ideoldgica. Dessa
maneira diremos que a publicidade utiliza elementos visando a promocao de seus
produtos e convencendo seus consumidores. E para isso faz uso da tecnologia, do
luxo, da ideologia de felicidade, com objetivos mercadol6gicos e mobilizarem as
representacdes sociais visando tanto reforcar como reprimir, como vemos nas
propagandas de carro, corra, viva uma aventura, mas respeite os limites de
velocidade.

Também vimos como € silenciado o discurso politico através do discurso
jornalistico, que desviam a atencao dos leitores para outra dire¢do, quando afirmam
que o transito mata mais que os homicidios, fazendo comparagcédo com outros paises
em épocas de guerra, essa € uma forma de apontar os problemas do governo atual,

aponta um discurso e silenciam outros, como no caso dos estados governados pelo
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partido PSDB, que ndo aparecem na pesquisa como estados com altos indices de
violéncia no transito. Esse € um problema nacional e ndo s6 de algumas regides.
Segundo Orlandi (1997, p.60) “[...] a forma- sujeito histérico capitalista corresponde
ao sujeito- juridico construido pala ambiguidade que joga entre a autonomia e a
responsabilidade que é sustentada pelo vai-e-vem entre direitos e deveres”.

Durante essa pesquisa vimos que o governo federal ndo é o Unico responsavel
pelo controle do transito, mas sim é responsabilidade também dos demais poderes
como, legislativos e judiciarios. Ao apontar o governo federal como Unico

responsavel apaga os outros dizeres ndo permitindo outras formacdes discursivas.
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