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Analise de anincios publicitarios veiculados em revistas
brasileiras sob enfoque da ACD

Leonardo Antonio Soares!
Resumo

Os anuncios publicitarios sdo formas de comunicag¢do de massa. Um antncio impresso tem o potencial de atingir
milhares de pessoas. Por outro lado, pesquisas sobre comunica¢do de massa tém demonstrado como um unico
anuncio se abre a diferentes interpretagdes. O objetivo deste artigo ¢ analisar antiincios publicitarios veiculados
em revistas impressas brasileiras pelo viés da Analise Critica do Discurso, enfatizando aspectos relacionadas aos
discursos publicos na modernidade tardia, como a mercantilizagdo da linguagem, a hibridez discursiva e a
relac@o entre os elementos linguisticos e imagéticos na busca de persuadir os consumidores. Para tanto, utilizo as
concepgdes de Chouliaraki e Fairclough (1999), a Gramatica do Design Visual, de Kress e van Leeuwen (2006)
e pesquisadores que lidam com a linguagem publicitaria e sua fung¢do persuasiva. Os resultados indicam que a
mercantilizagdo da linguagem e a hibridez apresentada nos antincios analisados configuram-se como importantes
estratégias persuasivas usadas pelos produtores dos antincios na busca de venderem seus produtos.
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1. Introducio

A Anilise Critica do Discurso — doravante ACD — se estabeleceu internacionalmente
como uma ferramenta interdisciplinar de ensino e pesquisa amplamente usada nas ciéncias
sociais e humanas, inspirando, também, o ensino de linguas critico em diferentes niveis e
dominios.

Porém, de acordo com Chouliaraki e Fairclough (1999), as pesquisas criticas sobre a
linguagem nao sdo novas € nos remetem a Volosinov (1973), cuja influéncia marxista para o
estudo da linguagem data dos anos 1920, mas que alcangou posi¢do de destaque na Europa
Ocidental e na América Latina nos anos 1970. Dentre os autores que lidam com tal
abordagem, destacam-se as pesquisas realizadas por Fowler (1979), Hodge e Kress (1993) e
outros grupos guiados pela importancia social e politica de uma perspectiva critica para o
estudo da linguagem na sociedade contemporanea.

Tal importancia soma-se ao fato de que temos presenciado um periodo de profundas
mudangas sociais e econdmicas em escala global. Chouliaraki e Fairclough (1999) destacam
que houve a mudanga da producao e consumo em massa do Fordismo para uma “acumulagao
flexivel” e que, diante disso, a palavra “flexibilidade” tornou-se conceito-chave e, a0 mesmo
tempo, uma pratica capaz de englobar tanto a intensa inovacdo tecnologica, quanto a

flexibilizagdo no trabalho, onde novos formatos se tornam padroes. Somados as
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transformagdes econdmicas e sociais, encontram-se as mudangas politicas e culturais. Nesse
contexto, os pesquisadores destacam que o neoliberalismo assumiu papel de destaque
internacional e que as transformagdes culturais estdo amplamente ligadas ao pés-modernismo.

Por outro lado, avangos nas tecnologias da informagao, principalmente nas midias de
comunicagdo, sustentam as transformagdes econdmicas e culturais, possibilitando novos tipos
de experiéncias e conhecimento e novas possibilidades de relagdes através da internet e suas
ferramentas. Tais fatores, quando somados, apontam para o que Chouliaraki e Fairclough
(1999, p. 03) chamam de “modernidade tardia”.

As mudangas sociais geram novas possiblidades e oportunidades, mas ao mesmo
tempo, causam rupturas em muitas sociedades, comunidades e individuos. No entanto, essas
mudangas sdo, pelo menos em parte, o resultado de estratégias especificas perseguidas por
determinados individuos e seus interesses, dentro de um determinado sistema. Sendo assim,
tais formas sociais continuam a ser produzidas e reproduzidas pelos individuos e acabam
sendo naturalizadas. Por tal razdo, surge uma imperiosa necessidade de analises mais criticas
capazes de, ndo somente buscarem entender esse novo mundo emergente, mas de indicarem
caminhos alternativos. Nesse tipo de analise, os aspectos capazes de enriquecer a vida humana
podem ser destacadas; ja os aspectos que sdo prejudiciais ou negativos poder ser alterados ou
mitigados.

Calhoun (1995) destaca que a motivagdo basica para as ciéncias sociais criticas ¢
contribuir para a conscientiza¢do do que €, como veio a ser € o que pode se tornar” (Calhoun,
1995, p. 04), sendo essa a mesma motivagdo que move a ACD. As andlises das
transformagdes advindas da modernidade tardia, provenientes de diferentes correntes teoricas,
enfatizam que tais transformagdes estdo amplamente relacionadas as transformacdes na lingua
e no discurso. Tais teorias abrem espago para a ACD como ferramenta fundamental para a
compreensdo do contexto sociocultural atual.

O objetivo deste artigo ¢ analisar antincios publicitirios veiculados em revistas
impressas brasileiras pelo viés da ACD, onde serdo enfatizados trés aspectos principais: (a) a
mercantilizacdo da linguagem, (b) a hibridez discursiva e (c) a relacdo entre os elementos
linguisticos e imagéticas na busca de persuadir os leitores e vendar os produtos anunciados.
Para tanto, a base tedrica contempla as pesquisas de Chouliaraki e Fairclough (1999), Kress e
van Leeuwen (2006), Hodge e Kress (1998; 1993), além de fazer uso de estudos de autores
que lidam com a linguagem publicitaria e sua fungdo persuasiva, como lasbeck (2000),

Vivanco (2004) e Fuentes-Oliveria (2001).
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2 Base tedrica
2.1 A importancia do discurso na modernidade tardia

Para Chouliaraki e Fairclough (1999) uma caracteristica importante das mudangas
econOmicas, sociais e culturais da modernidade tardia estd relacionado ao fato de que tais
mudangas existem como discurso e, também, fora dele, mas tais processos externos sdo, por
sua vez, moldados pelo discurso. Para os autores, trés fatores importantes estao relacionados
aos discursos da modernidade tardia: (a) a flexibilidade, (b) a realidade organizada e (c) a
pluralidade e fragmentacao.

Segundo Bourdieu (1998b), o capitalismo global flexivel se tornou uma realidade,
sendo inclusive, apoiado por for¢as sociais que desejam torna-lo mais forte e o “discurso de
flexibilidade” ¢ um dos recursos que tais forcas possuem para atingir seus objetivos. Sendo
assim, uma analise de discurso critica que enfatiza os aspectos relacionados a essa
flexibilidade se mostra como um caminho fundamental para a analise dos processos de
mudang¢a na modernidade tardia, principalmente as mudangas de carater econdmico.

J& a realidade organizacional ¢ composta por mudancas no uso social da linguagem em
areas como, por exemplo, no trabalho. A lingua ¢ importante ndo apenas na construgdo
discursiva das praticas de mudanca da modernidade tardia, mas pode atuar na manutencdo e
reafirmacdo de poder. Ha interesses econdmicos poderosos em jogo na busca de fazer com
que, por exemplo, os trabalhadores mudem suas praticas linguisticas, fazendo com que eles
tenham minimas escolhas e oportunidades de expressarem suas proprias opinioes.

Por outro lado, a pluralidade e fragmentacdo, em conjunto, representam um processo
amplamente relacionado a aspectos de natureza linguistica. Chouliaraki e Fairclough (1999)
destacam que, na democracia da modernidade tardia, um elemento central precisa ser o
reconhecimento das diferencas e das diferentes esferas publicas; mas que o outro elemento
importante precisa ser um comprometimento com o didlogo entre essas diferencas. Porém, o
que precisa ser enfatizado ¢ que “didlogo”, conforme defendem Chouliaraki e Fairclough, ndo
pressupde consenso, pois ele envolve uma busca de aliancas sem garantias, sendo constituido

através da proliferacdo da linguagem.

2.2 A mercantilizacdo da linguagem e a hibridez no discurso
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A analise de discursos publicos contemporaneos, além de permitir a identificacdo de
caracteristicas importantes que subjazem os discursos da modernidade tardia, salienta a
importancia da ACD enquanto ferramenta para identificagao de tais caracteristicas.

Os anuncios publicitarios se configuram como importantes exemplos de discurso
publico. Chouliaraki e Fairclough (1999, p. 10) destacam que os anuncios publicitarios
anunciam mercadorias’, mas que eles sdo mercadorias por si s6 — mercadorias produzidas pela
industria do anuncio. Eles representam um importante e crescente categoria de mercadorias no
capitalismo contemporaneo, podendo ser classificados como “mercadorias culturais”.

Vivanco (2004) explora fei¢des de mensagens de publicidade em relagdo a outros tipos
de texto. Sendo a meta da propaganda orientar as ideias do consumidor em certa direcdo, a
intencdo comunicativa restringe-se a enfocar estratégias de persuasdo, em que ¢ crucial a
questdo da coeréncia. A respeito das estratégias para a realizagdo da coeréncia, diz a autora,
estudos mostram que, enquanto textos cientificos e técnicos fazem grande uso de conectivos
para sinalizar o tipo de relagdes discursivas ou entre elementos adjacentes, o texto da
propaganda revela um namero relativamente baixo de conectivos, fazendo uso de
micromakers (determinantes, possessivos, déiticos, conjuncdes) de pequeno contetido lexical
ou semantico, que ajudam a fazer as relagdes. Ocorre que a auséncia de vocabulario auxiliar,
como os conectivos, pode ser vantajosa para a estocagem da informagdo no reservatorio
mental, conclui Vivanco. A coeréncia ¢, entdo, mantida com a ajuda de recursos lexicais e
semanticos.

Para Fuentes-Oliveira et al. (2001), a propaganda impressa ¢ um dominio em que a
orientagdo em relagcdo ao leitor € crucial para assegurar os objetivos retoricos, € existe uma
série de correspondéncias entre as funcdes da linguagem e os elementos pragmaticos. Para os
autores, a propaganda ¢ um exemplo adequado de comunicagdo implicita, em que o
propagandista evita assumir responsabilidades por implicagdes relacionadas a temas como
sexo, género, raca etc. A propaganda bem-sucedida tem a funcdo de persuadir os
consumidores, diminuindo a carga psicologica que eles possam sofrer durante o ato de
compra. A seducdo dos consumidores ¢ feita por metaforas verbais e ndo verbais, usando
diferentes meios textuais que apresentam os receptores como coautores, por meio da conversa
informal. Os autores destacam o uso frequente de sintaxe disjuntiva (o que ndo € prescrito nas

gramaticas tradicionais) e sentengas incompletas.

2 Commodities - Chouliaraki e Fairclough (1999, p. 10)
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Porém, enquanto mercadorias culturais, conforme classificam Chouliaraki e
Fairclough (1999), os antncios publicitarios se constituem de diferentes sinais, indo além da
linguagem escrita somente, sendo multissemioticos. Por outro lado, tudo que se produz ¢
veiculado e consumido e, no caso das mercadorias culturais, sdo as palavras e imagens.

Neste processo, a linguagem apresentada nos anincios se torna mercantilizada, sendo
tratada e trabalhada de acordo com a logica de comercializagdo dos produtos. O conceito de
“design” passa a ser aplicado a semiose e a lingua, pois os anuncios sdo textos
cuidadosamente desenhados com a finalidade de venda — das mercadorias anunciadas e deles
proprios.

Mesmo pecas publicitarias relacionados ao universo politico e social apresentam um
desenho estético destinado a venda. Sendo assim, a mercantilizagdo da linguagem representa
uma primazia para a estética ¢ a mistura de diferentes modos semidticos € uma caracteristica
essencial nos anuncios publicitarios da modernidade tardia.

A mercantilizagdo da linguagem representa, também, um fator predominante em certos
sistemas que dominam a sociedade, como o econdmico e o governamental. Habermas (1978a)
usa o termo “racionalidade instrumental” para designar a tentativa de maximizagdo da
efetividade dos sistemas institucionais, incluindo nessa categoria a maximizacdo da
efetividade das formas de producdo e venda de mercadorias. Isso nos remete a
mercantilizagdo da linguagem como forma de atingir a racionalidade instrumental proposta
por Habermas.

Através da mercantilizagdo da linguagem, grupos especificos e individuos reafirmam
suas particularidades e individualidades e estabelecem identidades a luz das praticas
linguisticas. Tais praticas podem ainda ser vistas como recursos que sdao criativamente
articulados em novas formas na busca de projetar identidades através de textos hibridos.

J& a hibridez ndo est4 relacionada apenas a um posicionamento em diregdo a praticas
hibridas, mas com a rearticulacdo de praticas. A hibridez como tal ¢ inerente a todos os usos
sociais da lingua e circunstancias sociais particulares podem gerar graus de estabilidade e
durabilidade para certas articulagdes, promovendo seu potencial para rearticulagdo em novas
formas.

Na modernidade tardia, as fronteiras entre o social e as praticas linguisticas tém sido
redesenhadas e reduzidas e a hibridez passa a ser amplamente vista como uma caracteristica
poés-moderna. Porém, hé restricdes sociais para a rearticulagdo, que precisa ser estabelecida

em diferentes dominios da vida social.
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A forma pela qual o potencial para mudanga articulatoria dentro de um campo social ¢
assumido depende de como os atores sociais® agem nesse campo: atuagdo ativa ou passiva. A
capacidade de uma pessoa ser considerada ativa e criativa depende dos recursos que o
individuo possui, o que varia em determinadas circunstancias sociais. Pode-se dizer entao que
as pessoas sdo ativas — agentes — na medida em que elas sdo capazes de buscar estratégias
coletivas ou individuais em seus discursos.

Para Chouliaraki e Fairclough (1999) a hibridez representa um potencial em todos os
discursos e assume formas especificas em determinadas circunstancias sociais, estando
também aberta a varios usos. Na visdo dos autores, a hibridez se configura ainda em uma
estratégia de resisténcia, mas ela pode, também, ser vista como uma estratégia de dominagao
como, por exemplo, em lutas que visam o estabelecimento de novas hegemonias no ambito
politico.

O potencial da hibridez nos anuncios vem, em parte, do poder social da semioética e,
em parte, da abertura da vida social, sendo um potencial que pode se mostrar efetivamente
limitado, mas nunca totalmente controlado.

As pessoas também estabelecem suas identidades e diferengas através das diversas
formas que elas interpretam os textos e pela forma que elas os incorporam a suas praticas. Tal
fato pode ser pensado em termos de hibridez: interpretagdes diferentes implicam em trazer
diferentes discursos para a interpretagdo de um texto, gerando um novo texto hibrido capaz de
combinar o texto lido com os discursos a ele somados durante o processo de leitura. Sendo
assim, a fragmentacao da sociedade na modernidade tardia torna dificil a sustenta¢do de que o
significado reside no texto; ao invés disso, ele ¢ produzido durante o processo de
interpretacao.

Neste artigo, analiso os anuncios publicitarios enfatizando as duas caracteristicas
apresentadas por Chouliaraki e Fairclough (1999). Parto do principio de que os anuncios
mercantilizam a linguagem na busca de persuadir os consumidores/leitores a adquirirem os
produtos e; por outro lado, tais anuncios se mostram ricos em hibridez pelo fato de
combinarem diferentes modos semioticos, abrindo espaco para multiplas interpretagdes por

parte de seus leitores.

2.3 As imagens e a multimodalidade

3 van Leeuwen (1996:43) afirma que os papéis que os atores sociais tém para desempenhar nas representagdes é
significativo: quem € representado como 'agente' (‘Ator'), quem como 'paciente' (‘meta') em relacdo a uma
determinada agd0? Essa questdo permanece importante, pois ndo € necessario haver congruéncia entre os papéis
que os atores sociais realmente desempenham nas praticas sociais e os papéis gramaticais que sdo dados nos
textos. As representagdes podem realocar papéis, reorganizar as relagdes sociais entre os participantes.

™ Historico do artigo:
‘ CLAEC Submetido em: 18/10/2021 — Aceito em: 29/04/2022


http://claec.org/relacult

RELACult — Revista Latino-Americana de Estudos em Cultura e Sociedade

Revista Latinoamericana de Estudios en Cultura y Sociedad | Revue Latino-américaine d'Etudes sur la culture et la société |
Latin American Journal of Studies in Culture and Society

V. 08, n° 02, maio-ago., 2022, artigo n® 2233 | claec.org/relacult | e-ISSN: 2525-7870

Com relagdo as imagens, suas representagdes ¢ a sua relacdo com o mundo real,
Jacques Aumont (2004) denomina espectador o sujeito que olha a imagem e acredita que a
relacdo espectador-imagem esteja relacionada com seus saberes, afetos, crencas, classes
sociais, épocas ou culturas. Ele ainda acredita, no entanto, que existam constantes trans-
histéricas e interculturais na relagdo homem-imagem.

Para ele, a producdo de uma imagem nunca ¢ gratuita, uma vez que elas sdo
produzidas para determinados usos individuais ou coletivos. Ele acredita que o valor
simbdlico de uma imagem ¢ definido “pragmaticamente pela aceitabilidade social dos
simbolos apresentados” (AUMONT, 2004, p. 79).

Aumont (2004) destaca o fato de que, inicialmente, as imagens serviam como
simbolos religiosos e que esta funcdo simbolica das imagens sobreviveu, nas sociedades
modernas ocidentais, como forma de veiculagdo de valores e politicas, além de trazer
informagdes visuais sobre o mundo. Outra funcdo das imagens seria agradar ao espectador
através de sensagdes especificas. Nesse contexto, o espectador deve ser tratado como um
sujeito ativo, emocional e reconhecedor de alguma coisa na imagem que esteja relacionada a
seu mundo real. A imagem traz, codificado em si, um saber sobre o real. Aumont cita
Gombrich, que acredita ser a percepgdo visual um processo experimental, no qual ha
expectativas por parte do espectador, que, por sua vez, cria hipoteses que serdo verificadas ou
anuladas.

Ao fazer uso de seu conhecimento prévio, o espectador da imagem preenche as lacunas da
representacao presentes em uma imagem. Tal preenchimento acontece (em diversos niveis,
uma vez que uma imagem nunca poderd representar uma totalidade) para que, por exemplo,
possamos enxergar, em uma imagem em preto e branco, uma cena realista ou restituir
elementos ocultos nos objetos e pessoas representados. Para Aumont (2004), uma
representacao ¢ “um processo pelo qual se institui um representante que, em certo contexto
limitado, tomarad o lugar do que representa” (AUMONT, 2004, p. 103). Nesse contexto, a
representacdo se baseia na existéncia de convengdes sociais, € Aumont (2004) acredita que ela
seja relacionada, por seus espectadores historicos e sucessivos, a enunciados ideoldgicos,
culturais e simbodlicos, sem os quais ela ndo tem sentido proprio. Esses enunciados podem ser
totalmente implicitos, e ele destaca que um dos problemas que o sentido da imagem pode
encontrar ¢ sua relacdo com as palavras, uma vez que para que haja compreensao dos icones,

necessita-se do dominio da linguagem.
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O autor adverte que, hoje em dia, ndo ¢ possivel imaginar um espectador sem

considerar seu conhecimento prévio, uma vez que a imagem ¢ produzida para ser acreditada e

conter certas crencas. A relacdo espectador-imagem se dard através de um conjunto de

determinagdes sociais, em especial os meios e técnicas de producao das imagens, seu modo de

circulagdo e produgdo, os lugares onde elas estardo acessiveis e 0s suportes para sua difusao.

A relagdo entre o espectador e a imagem se dard, desta forma, através de um conjunto

de determinagdes sociais, em especial os meios e técnicas de producao das imagens, o modo

de circulagdo e producdo, os lugares onde elas estarao disponiveis e o suporte de difusdo.

Kress ¢ van Leeuwen (2006) recorrem a teoria metafuncional de Halliday (1978;

1994) para desenvolverem a Gramatica do Design Visual (GDV) a ser usada na analise de

textos multimodais, estando tal correspondéncia resumida no quadro a seguir.

Quadro 1: A Gramatica Sistémico-Funcional (GSF) versus a Gramatica do Design
Visual (GDV)

Halliday (1994) — metanfungoes

Kress e van Leeuwen (2006)

Metafungdo Ideacional: representa os eventos das
oracdes em termos de fazer, sentir ou ser, por
meio do sistema da transitividade, que envolve:(a)
participantes; (b)processos e (¢) circunstancias.

Perspectiva Ideacional (significados representacionais),
qualquer modelo semidtico deve ser capaz de
representar aspectos do mundo da forma que eles sdo
experienciados pelos individuos. As cores usadas na
confecgdo de um anuncio publicitario e seu significado
social podem ser usadas como exemplo dessa
perspectiva.

Metafungdo Interpessoal: envolve as relagdes
sociais com respeito as relacdes entre as pessoas
expressas na linguagem. Refere-se a dar ou pedir
informagao ou bens e servigos

Na perspectiva Interpessoal (significados interativos), o
modelo semidtico deve ser capaz de projetar relacdes
entre o produtor, o sinal e o receptor do sinal. O
modelo semidtico tem a fun¢do de representar uma
relacdo social particular entre o produtor e o
telespectador ou entre o leitor e o objeto representado.
Tipos de olhar: direto (demanda) e indireto (oferta)
Distancia: intima, proxima, social, distante.

Ponto de vista: frontal (envolvimento) e obliquo (pouco

envolvimento).
Angulos: alto (poder do leitor sobre o participante
representado),  baixo (poder do  participante

representado sobre o leitor).

Metafungdo Textual: organiza os significados
ideacionais e interpessoais de uma oragao.
Trabalha os significados advindos da ordem das
palavras na oragdo, considerando as escolhas que
compdem o Tema e o Rema da oracao.

Na perspectiva textual (significados composicionais), o
modelo semidtico tem a capacidade de formar textos
pela complexidade de sinais que se conectam interna e
externamente ao contexto para o qual eles foram
gerados.

Posi¢do dos elementos na composi¢do visual/valor da
informagdo: Dado (esquerda), Novo (direita), Ideal
(parte superior) e Real (parte inferior).

Saliéncia: elementos que atraem o publico em
diferentes graus (pano de fundo, frente, tamanho,
contrastes de cor etc.), independentemente de sua
posigao.

Fonte: Elaboracao autoral.

3 As analises
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Neste artigo analiso dois antncios publicitarios publicados em revistas impressas
brasileiras e veiculados nos anos de 2014 ¢ 2015. Analiso os aniincios com base nas (a) duas
caracteristicas presentes nos anuncios publicitdrios na modernidade tardia apontadas por
Chouliaraki e Fairclough (1999) — mercantilizacdo de linguagem e hibridez; (b) na
multimodalidade (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006) considerando a inter-relacao
estabelecida entre imagens e linguagem verbal nos antncios. Por outro lado, utilizo ainda
outros pesquisadores que lidam com questdes relacionadas as representagdes e caracteristicas
dos discursos da midia atual, como Vivanco (2004), Iasbeck (2000) e Fuentes-Oliveira

(2001).

Antuncio 1: Cuidar do planeta é nosso melhor trabalho

JAH DOPLANETA 2 ||
WIELFIOH THAS AL

ONENGENHARTANNUVEN DO RCUNSTRT
INDUSTRIANZACAUESTSTENTABTINDAD

PaRmis CRIC Novaae o Sustentabiidace.

Frikmia g Sustentabijdsde s

Rigwnsantard i Brasit i Pl m Mordsl em

L ~ Carsn o Susentbidan? o vovaca

ST Furis Ouro Azul

S0k 0 Exvolimeia Niml 1| - ABCIC

Carthcagan ST - Datea

1 s sa oo Brmsi] cenbicads oo o Sak kel
-

Fonte: Revista ENCONTRO — julho 2014.

No antincio 1, o que chama primeiramente a atengdo do leitor ¢ o movimento de maos.
Tais movimentos sdo usados pelos produtores de imagens na tentativa de transmitir
mensagens e significados de forma direta ou indireta. Conforme salientam Hodge e Kress
(1988), os atos de semiose sdo organizados por sistemas de significacdo de poder e

solidariedade, representando também as relagdes entre grupos em uma formacgdo social mais
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ampla. Com base em seu conhecimento prévio, o leitor-consumidor poderia concluir que, em
anuncios midiaticos, o abrir de maos ¢ um significante de ceder e transmitir algo a alguém; ja
0 ato de unir as maos em volta de um objeto ou pessoa pode significar tomar conta, cuidar
com carinho. No antncio em questdo, tal conclusdo ¢ amplamente refor¢ada pela linguagem
verbal contido no slogan principal: “Cuidar do planeta ¢ nosso melhor trabalho”. Neste caso,
pode-se afirmar que ha complementaridade entre os recursos visuais e verbais no anuncio 1,
i1sso acontece quando as palavras no texto escrito sao confirmadas pela analise da imagem ou
quando o texto escrito se ajusta para incluir uma imagem.

Embora tenhamos um discurso socialmente aceito e politicamente correto de
preservagdo do meio ambiente através de agdes ditas concretas no slogan principal, o slogan
secundario nos apresenta o autor de tal discurso e aponta para uma relagdo complexa e quase
contraditdria entre industrializag¢do e preservacdo: “Precon Engenharia: inovando a construgdo
com industrializagdo e sustentabilidade”. Isso nos remete aos dois fatores analisados por
Chouliaraki e Fairclough (1999), a mercantiliza¢ao da linguagem e a hibridez discursiva.

A mercantilizagdo ¢ detectada ao nos defrontarmos com um discurso de preservacao
ambiental, mas que visa vender apartamentos a um publico especifico. O slogan principal
busca romper com tal carater comercial, mesmo assim, ao fazer uso da palavra “trabalho”, ele
nos remete a venda de produtos e servigos. Por que ndo usar o termo “compromisso” ou
“tarefa” ao invés de “trabalho”? A reposta estd amplamente ligada as escolhas linguisticas
onde a linguagem apresentada nos anuncios se torna mercantilizada, sendo tratada e
trabalhada de acordo com a logica de comercializagdo dos produtos. Neste contexto, mesmo
aquelas pecas publicitarias relacionados ao universo politico e social ou que buscam uma
aproximacao com esse universo, apresentam um desenho estético destinado a venda. Sendo
assim, a mercantiliza¢do da linguagem representa uma primazia para a estética e a mistura de
diferentes modos semidticos ¢ uma caracteristica essencial nos antncios publicitarios da
modernidade tardia.

O slogan 2 apresenta uma linguagem comercial mais direta onde termos como
“construcdo”, “industrializacdo” e “sustentabilidade” convivem lado a lado e, além de
identificarmos a mercantilizagdo da linguagem usada, nos defrontamos com a hibridez
discursiva, onde um discurso de preservacao ambiental € rearticulado na busca de atingir um
publico-alvo e promover a venda de produtos. Mistura-se entdo a ideologia de preservacao
com o discurso comercial.

Tal hibridez ¢, também, identificada nas imagens onde detecta-se as maos unidas na

preservacao do meio ambiente € no cuidado destinado ao planeta. Em termos de Kress e van
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Leeuwen (2006), temos tal imagem como uma saliéncia ou o centro da informagdo. Porém, no
espaco destinado ao Real e Dado, ou seja, informagdes que ja se tem conhecimento,
identificamos a imagem de um prédio em construcio em um contexto em que ndo se
identifica nenhum recurso natural a ser preservado.

Portanto, a hibridez e a mercantilizagdo da linguagem detectada inicialmente através
de termos como “construc¢ao”, “industrializacdo”, “sustentabilidade”, “cuidar” e “inovando” &,
também, detectada na escolha e confeccdo das imagens. Por outro lado, o discurso de
flexibilidade apontado por Bourdieu (1998b) como caracteristica da modernidade tardia

também se faz presente no antncio 1, pois ele € um outro recurso que os produtores de

anuncios e os sistemas comerciais usam para atingir seus objetivos.

Anuncio 2 - Chegou doril enxaqueca

DORIL ENXAQUECA.

ida

TOMOU © NOVYO DORIL
ATE A ENXAQUECA SUMIU.

Fonte: Revista CARAS, jul. de 2015.

No antncio 2, quando analisado sob um enfoque representacional, identifica-se um
ator famoso ocupando seu cento na busca de representar o consumidor como centro do
processo. Com relacdo a presenca de celebridades em antincios ou nas capas de revistas,
Horsley (2005) acredita que esse fato estd relacionado a forma pela qual a midia legitima os

modelos politicos e econdmicos do capitalismo através da promocao de ideologias. Para ele,
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uma imagem popular atua como um lembrete do sistema capitalista, direcionado aos fas, e
serve para reinterpretar valores capitalistas e dar significados a muitas configuragdes sociais.
Dessa forma, as celebridades funcionariam como bandeiras capazes de agrupar em torno de si
muitos significados culturais e padroes de consumo. As celebridades funcionam, ainda, como
uma identidade semiestavel e como icones que contém diversas formas culturais e
estabelecem uma identidade a que os leitores sdo capazes de atribuir determinado valor
cultural.

As celebridades representam, ainda, a materializagdo do desejo e encorajam os
consumidores na constru¢do de si proprios enquanto objetos capazes de despertar
sentimentos, desejos e aprovacao dos outros.

Se analisado pelo viés interacional, da GDV, identificamos que o participante
representado principal, da GDV, o ator Reynaldo Gianecchini, apresenta muitas
caracteristicas que buscam persuadir os consumidores acerca da eficacia do produto
anunciado. Dentre tais caracteristicas destacam-se o olhar de demanda com sedugdo, ou seja,
ele olha diretamente nos olhos dos consumidores e esbo¢a um sorriso de alivio ¢ confiancga.
Além disso, ele ¢ mostrado a partir de um angulo baixo e frontal, o que, além de demonstrar
alto envolvimento interpessoal com os leitores, faz com que ele exer¢a poder sobre eles. Ja
pelo viés composicional, sua centralizacdo confirma seu alto grau de importincia na
composi¢ao do anuncio.

Por outro lado, a participante representada secundaria apresenta caracteristicas
opostas: olhar de oferta, angulo alto e obliquo, o que denota poder dos leitores sobre ela.
Conclui-se que ela representa quem nao fez uso do produto, enquanto o ator famoso
representa os beneficios do produto sobre seus usuarios.

A mercantilizacdo da linguagem e a hibridez discursiva sao identificadas a partir da
unido de trés discursos advindos de areas distintas: popular, médica e comercial.

O discurso popular se encontra no slogan “Tomou Doril até a enxaqueca sumiu”.
Neste caso, o slogan também representa uma inovacao do slogan tradicional da empresa
(Tomou Doril, a dor sumiu). Neste sentido, Iasbeck (2000) destaca que um slogan se torna
mais facilmente reconhecivel por algumas peculiaridades de sua estrutura: ¢ uma frase
concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percep¢do e memorizagdo, que
apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servigo ou ideia. Além disso, os
slogans publicitarios criam, provocam e/ou sedimentam relagdes funcionais com os demais

modos de pensar e agir que estdo presentes nos demais sistemas culturais.
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O discurso médico serve para trazer legitimidade e confiabilidade ao anuncio e se
encontra em frases como “Estudo clinicos comprovam que a combinagdo de dois analgésicos
combate melhor as dores de cabeca, até as mais fortes” e “Acido Acetilsalicilico +
Paracetamol”, onde a opinido do especialista e a féormula do produto sdos apresentadas aos
consumidores.

J4 o discurso comercial procura demonstrar a eficacia do produto de forma direta e
concisa, destacando o diferencial do produto em relacdo aos demais: “Chegou Doril
Enxaqueca”, “Rapida a¢cdo”, e “Extra poder analgésico”.

Tal hibridez presente na linguagem verbal nos remete, ndo somente a mercantiliza¢ao
da linguagem na busca de persuadir o publico-alvo, mas a pluralidade e a fragmentacao
presentes no discurso da modernidade tardia e apontadas por Chouliaraki e Fairclough (1999),
onde discursos diferentes sdo combinados na busca de aliangas para se atingir um
determinado propdsito.

A hibridez na linguagem verbal ¢ confirmada pela andlise das imagens onde os
participantes representados, através de expressoes faciais e agdes opostas, sao conectados em
uma mesma composi¢do visual, formando um todo coerente capaz de convencer os
consumidores a comprarem os produtos. Ao considerarmos a hibridez, tanto imagética quanto
linguistica, pode-se falar em rearticulacdo de praticas visando a criagdo de um discurso

comercial eficaz.
4 Consideracoes Finais

Neste artigo analisei dois anlincios publicitarios veiculados em revistas impressas
brasileiras nos anos de 2014 e 2015 com o intuito de identificar as caracteristicas dos
discursos publicos na modernidade tardia. Ficou constatado que a mercantilizacdo da
linguagem neles identificada se mostra como uma estratégia primordial que visa a aceitagdo e
a persuasdo do publico-alvo e, somada a selecdo de imagens, os discursos apresentados nos
anuncios analisados podem ser considerados como recursos criativos € hibridos em diferentes
niveis.

Através das estratégias de producdo e compartilhamento de discursos poderosos e
persuasivos ¢ que os sistemas sociais modernos tornam possiveis sua apropriagdo e
assimilagdo. Embora a andlise de apenas duas pegas publicitarias consiga demonstrar apenas

de maneira parcial a importancia de tais discursos no mundo atual, ela sugere que tais
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caracteristicas se fazem presentes e sdo fundamentais nos discursos da modernidade tardia,

principalmente no discurso comercial.
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Analisis de anuncios publicitarios anunciados en revistas brasilefias
bajo el enfoque del ACD

Resumen

Los anuncios son formas de comunicaciéon masiva. Un anuncio impreso tiene el potencial de llegar a miles de
personas. Por otro lado, la investigacion sobre la comunicacion masiva ha demostrado cémo un solo anuncio esta
abierto a diferentes interpretaciones. El proposito de este articulo es analizar la publicidad en revistas impresas
brasilefias desde el punto de vista del Analisis Critico del Discurso, enfatizando aspectos relacionados con los
discursos publicos de la modernidad tardia, como la comercializacion del lenguaje, la hibridacion discursiva y la
relacion entre elementos lingiiisticos e imaginarios. en la busqueda de persuadir a los consumidores. Para ello
utilizo los conceptos de Chouliaraki y Fairclough (1999), la Gramatica del Disefio Visual, de Kress y van
Leeuwen (2006) e investigadores que se ocupan del lenguaje publicitario y su funcion persuasiva. Los resultados
indican que la comercializacion del lenguaje y la hibridacion presentada en los anuncios analizados se
configuran como importantes estrategias persuasivas utilizadas por los productores de los anuncios en la
busqueda para vender sus productos.

Palabras llave: Hibridez; Mercantilizacion; Persuasion; Publicidad; Revistas.

Analyse des publicités dans les magazines brésiliens sous 1'approche
ACD

Résumé

Les publicités sont des formes de communication de masse. Une publicité imprimée a le potentiel d'atteindre des
milliers de personnes. D'autre part, la recherche en communication de masse a montré comment une méme
publicité est ouverte a différentes interprétations. Le but de cet article est d'analyser les publicités dans les
magazines imprimés brésiliens du point de vue de l'analyse critique du discours, en mettant l'accent sur les
aspects liés aux discours publics a la fin de la modernité, tels que la marchandisation du langage, 1'hybridité
discursive et la relation entre les éléments linguistiques et imagés dans la recherche. pour persuader les
consommateurs. Pour cela, j'utilise les conceptions de Chouliaraki et Fairclough (1999), la Grammaire du design
visuel, de Kress et van Leeuwen (2006) et des chercheurs qui traitent du langage publicitaire et de sa fonction
persuasive. Les résultats indiquent que la marchandisation du langage et I'hybridité présentées dans les publicités
analysées sont des stratégies de persuasion importantes utilisées par les producteurs de publicités dans leur
recherche pour vendre leurs produits.

Mots-clés: Hybridité; Marchandisation; Persuasion; Publicité; Les magazines.

Analysis of advertising published in Brazilian magazines through the
CDA perspective

Abstract

Advertisements are forms of mass communication. A print ad has the potential to reach thousands of people. On
the other hand, research on mass communication has shown how a single ad is open to different interpretations.
The purpose of this article is to analyze advertisements in Brazilian print magazines through the perspective of
Critical Discourse Analysis, emphasizing aspects related to public discourses in late modernity, such as the
commodification of language, discursive hybridity and the relationship between linguistic elements and the
images resources used to persuade the consumers. To achieve the aims, I use the analysis of Chouliaraki and
Fairclough (1999), the Grammar of Visual Design, proposed by Kress and van Leeuwen (2006) and researchers
who deal with the advertising language and its persuasive function. The results indicate that the commodification
of language and the hybridity presented in the analyzed ads represent important persuasive strategies used by the
producers of the ads in the search to sell their products.

Keywords: Hybridity; Commodification; Persuasion; Advertising; Magazines.
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