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RESUMO

Esta dissertacdo apresenta uma analise do prodessudividualizacdo do
sujeito no discurso publicitario a partir da pectpa tedrica da Analise de Discurso. Nosso
corpus constitui-se de algumas paginas publicgatea Revista Veja do periodo de Maio a
Julho de 2008. A partir dessas propagandas prmooasralepreender as regularidades do
funcionamento do discurso propagandistico, bem adefimitar as marcas lingtisticas e nao-
linguisticas do processo de individualizacdo deisujpresentes no discurso em questédo. A
publicidade exerce papel fundamental na sociedadiemporanea, explicitando a relagdo do
sujeito com o conjunto social, em determinada auoja histérica. O texto publicitario
influencia a constituicdo de sentidos junto aotoies, interpelando os mesmos enquanto
sujeitos. O discurso publicitario tem um funcionatoeque Ihe é préprio e que, portanto, lhe
da especificidade. Assim sendo, esse discurso rseutariza, remetendo-nos as formacdes
imaginarias e ideoldgicas ali presentes. Baseaadoasrelacdo linguagem e contexto, a
Andlise de Discurso busca explicitar como, em s@gibnamento, o texto produz sentidos,
sempre observando as condi¢des de producédo. \Visénga, a compreensao da historicidade
dos sentidos e dos sujeitos. No que se referegatarelades encontradas no funcionamento
do discurso propagandistico, percebemos a relagtabedecida entre o sonho, o desejo e a
ideologia; a sustentacdo dos dizeres dos anunelafgrma-sujeito historica da atualidade; o
atravessamento (tanto no verbal quanto no nao4yedbadiscurso publicitario por outros
discursos como o ecoldgico, sobre a beleza, sobrailber, da globalizagdo. Quanto as
marcas linglisticas da individualizagdo, apontaraopronominalizacdoséu, sug que
individualiza por marcar um certo tipo de abordagento ao leitor; a adjetivacaexclusivo,
personalizadpque faz referéncia awdcé identificado com o leitor da propaganda; o modo
imperativo do verbo, que instaura uma identificagétve o dizer e o fazer. Na enunciagéo,

salientamos acoletivizagcdg que marca a posicdo da empresa anunciante couopm gr



organizado, designado por “genté ou “nds; e a individualizacdo que se refere ao
interlocutor da propaganda nomeado pwoc®&, ressaltando uma caracteristica do texto

propagandistico de dirigir-se a todos e a cadaamesmo tempo.

Palavras-chave Andlise de Discurso, publicidade, interpelac&oldgica, individualizacdo

do sujeito.
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ABSTRACT

This dissertation presents an analysis of the iddalization process in the advertising
discourse, based on the theoretical perspecti@smourse Analysis. The corpus consists of
some advertising pages of Veja Magazine from MayJuty of 2008. Based on the
advertisings, this research looked for describe eswagularities of advertising discourse
working, as well as set out some linguistic and-hoguistic marks of the individualization
process in this discourse. Advertising plays a &mental role in the contemporary society,
expliciting the relation between subject and theiaoset, in certain historical period.
Advertising texts influence the construction of miegs , interpellating readers. Advertising
discourse has a proper working that particularizeSo, this discourse is very specific, and
reveal the imaginary and ideological formationss&hon the relation between language and
context, Analysis Discourse points out, how in werking, text creates some meanings,
always observing the production conditions. The,a@wen, is to understand the historicity of
subjects and meanings. Regarding to the regukarihat were found in the advertising
discourse there are the relation among dream,edasnl ideology; statements of advertising
are supported by the historical form-subject; therossing” of advertisings by other
discourses like environmental, about beauty, abwomen and globalization discourse.
Referring to the linguistic marks of individualizat process, there are the pronominalization
(your) which individualizes due to a certain kinfl reader’s approach; the use of some
adjectives (exclusive, personalized) which refershie reader named as “you”; imperative
mood that establishes identification between to &ay to do. In the enunciation, there are
collectivization the shows the company’s positisraa organized group, hamed by “we”; and
the individualization, which refers to the advergs readers, always named by “you”,
highlighting one peculiarity of advertising textathis to address to everyboby and to each

people at the same time.



Keywords: Discourse Analysis, advertising, ideological mpelation, individualization.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa objetiva analisar, a partir da petispetedrica da Analise de
Discurso (AD), as paginas publicitarias da Rew&tg, considerando tanto as marcas verbais
quanto as nédo-verbais do processo de individudzap sujeito, visando compreender as
marcas deste processo na materialidade do discurso.

Escolhemos a Veja por se tratar de uma revistictoadl em nosso pais, com
grande circulacdo nacional. Outro fato que conimilpara a escolha da publicagdo foi a
quantidade e variedade de produtos anunciados agsag publicitarias (carros, servicos,
eletroeletronicos, turismo, dentre outros).

Como temos observado, a Veja vem apresentando umernlcrescente de
paginas publicitarias. Tal fato nos ajudou a compder a imagem que a revista e 0s
anunciantes ali presentes tém do leitor, um leitdnal que esta presente nos anuncios, e que
pode ndo corresponder ao real leitor da revistaimyspodemos pensar tanto no lugar da
propaganda no discurso da Veja, quanto na integeldo sujeito-leitor.

A Analise de Discurso de linha francesa, perspadtérica que embasa nossa
pesquisa, questiona a evidéncia dos sentidos a idealogia um mecanismo de producgéo de
evidéncia dos mesmos. Para esta disciplina, “ndarha verdade oculta atrds do texto”
(Orlandi, 2001, p. 26), mas ha gestos de interpéetgue determinam a producao de sentidos.
S&o estes gestos de interpretacdo que o analisthsc@so deve procurar compreender.
Nossos objetivos sdo, portanto, compreender o daaoiento do discurso publicitario,
buscando nele as marcas do processo de individgabzdo sujeito na contemporaneidade.

O que nos levou a estudar a individualizacéo flaito de ser esta uma questéo
importante e atual para a AD. A individualizacdo tsido objeto de estudo de vérias

pesquisas em Andlise de Discurso, visto que esteegso € fundamental para o entendimento
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de como se dé a constituicdo do sujeito na conteanpmadeJa trabalhamos com as paginas
publicitarias da Veja na Iniciacdo Cientifica, eawpos por continuar com estes textos na
pesquisa de mestrado. Quando da selecdo do coqasyos as marcas da individualizacao
do sujeito, e entdo decidimos analisar como sesti @ocesso no discurso publicitario.

Visamos, pois, com este estudo, contribuir com asqggsas sobre o0 processo de
individualizacéo do sujeito neste campo de saber.

Esta pesquisa esta estruturada em trés capituéoms, da introducédo e das
considerac0es finais do trabalho.

No primeiro capitulo, fizemos uma explanacao tasubre o funcionamento
discursivo publicitario quanto sobre o processindevidualizacdo do sujeito neste discurso.
Procuramos, nesta parte do texto, relacionar adiscestudado com o complexo social em
que esta inserido. Sendo assim, nos detivemos o guestdes principais, quais sejam: o
discurso publicitario e algumas transformacdes ohds que culminaram na atual
conjuntura; as condi¢des socio-historicas de pr@alup discurso publicitario; a textualidade
e as propriedades deste discurso; a interpelag@togica, em especial a individualizacao; a
relacdo do sujeito com o simbalico.

No capitulo seguinte, nos debrugcamos sobre a teaienétodo da Analise de
Discurso, evidenciando o alcance teérico da dis@pkuas filiacdes tedricas e os conceitos
mobilizados em nosso percurso de analise. Trabalkhaqui com o dispositivo tedrico da
interpretacdo e com o dispositivo analitico, cooronulado por Orlandi (2001).

No terceiro capitulo, nos dedicamos a analise douso orientada pela teoria e
pelo método discutidos no capitulo anterior. E angstrte da dissertacio que distribuimos
Nnossos textos de analise em séries tematicas,egéie analisadas, num primeiro momento
separadamente, e depois, relacionando-as entrositando-se as regularidades do discurso

publicitario e também as marcas verbais e nao-iged@a processo de individualizacdo do
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sujeito. Neste capitulo também explicitarei come\dsta Veja faz parte das condi¢cdes de
producao dos textos analisados.

Nas consideracdes finais, retomaremos 0s objetiggeesquisa e mostraremos
as conclusfes a que pudemos chegar nesta pesguisssttado.

Concluido o trabalho e alcancados os objetivos gatmg, sempre pensando
em nossos interlocutores, teremos um texto quesoid@nte € de interesse para a Analise de

Discurso, mas também para as areas de publiciddee@municacdo, dentre outras.
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1. O DISCURSO PUBLICITARIO E A INDIVIDUALIZACAO DO

SUJEITO

Neste capitulo, abordaremos como a publicidadsté wia perspectiva da AD,
considerando-se a conjuntura sécio-historica emajugiscurso é produzido. Nosso objetivo,
nesta parte, ndo € fazer um percurso historico idouiso publicitario, mas ver seu
funcionamento na sociedade atual, relacionandoamdicdes de producédo de tal discurso.
Mais adiante, no mesmo capitulo, discutiremos agsso de individualizacdo do sujeito
como o teoriza Eni Orlandi em muitos de seus resemabalhos.

No mundo contemporaneo, no qual estdo presergesmais diversas
linguagens, o discurso publicitario se destacarus dar indicios do funcionamento e do
imaginario da sociedade em que esta inserido. & oéscurso que procuramos compreender
o processo de individualizacéo do sujeito, objetstal pesquisa.

Historicamente, ndo € nova a preocupacao deeggacho publico consumidor.
No entanto, as ideologias publicitarias foram vad@ paulatinamente, em consonancia com
as modificacbes ocorridas nos diversos setoressfdmaesocial, quais sejam as mudancas
oriundas do capitalismo, do setor industrial, besma@ as novas formas de consumo. Se
pensarmos 0 passado e 0 presente no que se rdéara dos anancios, perceberemos que
antigamente eles eram rudimentares, e hoje esbagéisticacdo e se apropriam de novas
tecnologias. Pensamos que isso se deve ao fatoddEuwrso do consumo, tado presente na
sociedade atual, ter levado a imagem a primazia.

Ressaltamos que com tantas transformacdes sociaie hambém mutacdes
na subjetividade. Falando sobre a sociedade aR@hik (1995, p. 49) esclarece que
“qualquer mudanca efetiva do campo social hojeedée de uma mutacdo na subjetividade

na base da qual funciona a sociedade em que viVe@ompreendemos o subjetivo ndo
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como o que afeta o sujeito, mas como o0 que intedar sua constituicdo. Discorrendo sobre
0 sujeito na histéria e no simbalico, Orlandi (20p®9) afirma que “a subjetividade pode
interessar, discursivamente, pelo fato de queeiaipe compreender como a lingua acontece
no homem”. Em se tratando do discurso publicitarabalhamos com a ndo-totalidade do
sujeito, com o sujeito faltante, desejante, sersie kistérico e, como tal, passivel de sofrer
alteracdes no processo de producédo de sua sulhgetd/iO consumismo seria uma das formas
de suprir esta falta, esta lacuna do sujeito.
Relacionando o consumismo, a sociedade e o0s sujetlotemporaneos, tal

qual compreendidos nesta pesquisa, concordamosasafirmacdes do socidlogo Bauman

(1998, p. 56) quando este afirma que

Se o consumo é a medida de uma vida bem sucedidalicddade e mesmo
da decéncia humana, entdo foi retirada a tampaddesjos humanos:
nenhuma quantidade de aquisicGes e sensacfes aare® tem qualquer
probabilidade de trazer satisfacdo da maneira apmmnter-se ao nivel dos
padrBes’ outrora prometeu: ndo ha padrdes a cu@ s¢ manter — a linha
de chegada avanca junto com o corredor, e as nEamanecem
continuamente distantes, enquanto se tenta al¢asca-

A partir das afirmacbes de Bauman, podemos persanmente na busca
incessante desse sujeito sempre faltante, bem cwmorescente consumismo, fato téo
divulgado pela midia atualmente. A esse respeittbéan fala o psicanalista Joel Birman
(2005, p. 11), destacando que “o0 consumo se tnanefo também numa compulséo, de
maneira que &hoppingCenteré um outro santuario do mundo pds-moderno”. Sebte
tema, citamos ainda Hansen (2009, p. 179), quesialiie 0 sujeito desejante da mesma

perspectiva tedrica a qual nos filiamos

Na perspectiva da AD, referir-se ao sujeito desejmdo é o0 mesmo que
fazer mencdo ao desejo do sujeito. Estas duas siogée podem se
confundir, pois sdo distintas, apesar de compleanesit O sujeito desejante
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é da ordem do esquecimento numero um (inconscierdégre do desejo do
sujeito, este da ordem do esquecimento numero (dods consciente). O
sujeito desejante é o motor que nos move, que éaaapela falta que lhe é
constitutiva, da ordem do inatingivel. Ele ndo pede aniquilado. Sempre
resiste. Aniquila-se unicamente o seu desejo, septado pelas suas
vontades, que se resolve, se saciam e sempre temefaito de
preenchimento. Contudo, estas vontades — de aléraandas — voltam a se
manifestar, confirmando a resisténcia do sujeitee@date, que nunca sera
preenchido, sempre estara incompleto e em falta.

Além do jornal — talvez o meio mais antigo e dapwpara a difusdo da
propaganda — os modernos meios de comunicacdo, eoimrensa falada e escrita, e
também a internet, em muito contribuiram para qumulaicidade se sofisticasse, tal qual
ocorreu com toda linguagem. Sendo um fenémeno la@acteristico de nosso tempo e de
nossa sociedade, a publicidade nos ajuda a cong@eerfuncionamento ideoldgico e social
na contemporaneidade. A sociedade atual € camadaripelo consumismo, pelo crescente
individualismo e pelo desejo de destacar-se doogrgrial em que se vive, sendo bem
sucedido nas mais diversas areas. Funciona ai sourgo do sucesso (PAYER, 2005). Em
nossos dias, é preciso fazer-se por si, presciadindutro. Ha mais interesses individuais do
que interesses comuns, evidenciando, assim, uniredade individualista. Segundo Orlandi
(2007, p. 16),

7

esse consumo nao é tanto aquele de produtos managfas mas de
produtos culturais que modelizam nossas persodaigdaParticipar dessa
sociedade em construcdo tem assim a ver com aipaciio do fluxo de
intercambio de informacgdes, dos sinais de pertesrtion Decorre disso um
desenvolvimento do individualismo, a titulo de deser considerado. E
preciso fazer o proprio lugar para ser reconhedolmar-se vendedor da
prépria vida.

Como nosso objetivo é analisar o processo de shailizacdo do sujeito no

discurso publicitério, faz-se necessario ressaltaelacdo entre o texto e o discurso. Na
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perspectiva discursiva, 0 objeto de estudo € audis¢ enquanto pratica de linguagem que
implica o social, o histérico, o simbdlico e o ittapco. Para a AD, entdo, “a materialidade
especifica da ideologia é o discurso e a mateaidéidespecifica do discurso é a lingua”
(ORLANDI, 2001, p. 17). Assim sendo, € a lingua giabiliza a producéo do discurso. E na
lingua, mais especificamente no texto, que o dmalmisca as marcas linguisticas, as
regularidades do funcionamento de determinado disclDe nossa parte, partindo do texto,
focalizamos o funcionamento do discurso publicitapois € nele que buscamos as marcas
linglisticas e ndo-linguisticas do processo deviddalizacdo do sujeito. Acrescenta Mariani
(2007, p. 69) que os “pontos de falha na lingua,edeivocacdo, de deslizamento, de
deslocamento, lugares que provocam o chiste, aesapo inesperado, enfim, que provocam
um estranhamento do dizer em relacéo ao proprey fliz]”

No processo criativo da propaganda, os publicgariabalham com a
materialidade do anuncio, valendo-se dos deslizaoeede sentido para jogar com o
equivoco, provocando efeitos diversos, como os meados por Mariani. Este trabalho com
o simbdlico visa chamar a atencao do leitor palexto publicitario, tendo como pressuposto
que cada leitor (virtual) € um possivel consumakmjuele produto ou servigo que esta sendo
ali anunciado. Ademais, as empresas buscam difarese no proprio anuncio, ja que, como
sabemos, num mundo onde ha tantos produtos n&dssnais um no mercado, mas ha que
se ter um diferencial que agrade, ou pelo mengsedesa curiosidade do leitor.

Ao folhearmos uma revista ou um jornal ou aindanqoaobservamos outdoors
e cartazes nas ruas, nos deparamos com textosifaulds, sejam eles comerciais ou
institucionais, que disputam a atencéo do leitimade que se possa divulgar um produto,
uma idéia ou simplesmente conscientizar as pesstaga de um determinado assunto.

Quanto a materialidade do anuncio, esclarece Fai@007, p. 198) que
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Os textos publicitarios, as propagandas, que encuwtm revistas, sdo, em
geral, facilmente reconheciveis pelas especifiédadle seu género, pelos
elementos de sua construcdo composicional comanandéo, o tipo de
diagramacéo, o tipo de caractere e por seu esgtitmal/e conteddo tematico,
cujo objetivo principal € o de promover a vendaude produto ou de um
servico. Sua filiacdo a uma tradicdo publicitaaa flele um texto em que
deve vigorar a lei do menor esforco na sua apreemsé a necessidade de
se valer de uma ilustracdo o mais sugestiva pdssigja do produto, ou do
servigo, seja de um conceito, de um estilo de rgticionado a esse produto
ou servico. A imagem fotografica é a modalidadesnsaimum na ilustracao
desse tipo de texto, por sua proximidade com geefe e, também por essa
razéo, por sua capacidade de promover processdsrdgicacao.

O discurso publicitarip como todo discurso, constitui-se numa pratica,
inserida em determinado conjunto social, em dadguntura histérica. O discurso como
pratica tem acgéo transformadora, pois € um tralsfhbdlico entre 0 homem e sua realidade
social, entendendo simbodlico como as multiplas &srde significacdo, de expresséao e de
saberes. Em nossos dias, tal discurso é tido caniamental nesta sociedade de consumo,
da qual todos, de uma maneira ou de outra, fazg@aus. Acrescenta Payer (2005, p. 16),
que “além disso, a midia se acena no cenario cque&meo como forma textual onipresente,
tanto no espaco publico como no privado. Onde rddiefeitos de evidéncia dos sentidos,
e portanto, efeitos de evidéncia do real”. Ness#&eso, pode-se afirmar que os textos
propagandisticos podem ser poderosas armas de uana gdeologica, na qual o Mercado,
representante maximo do capitalismo, sai sempreedem. Pécheux (apud ORLANDI,
2009b), aponta que a guerra ideoldgica diz respasodiversas operacdes midiaticas de
massa desenvolvidas pela grande burguesia mutimgcpara tudo o que resiste a sua
politica”. Em nosso caso, as “operacdes midiatisageferem ao incentivo ao consumo que a

propaganda produz.

' Nesta pesquisa, tomamos discurso publicitario @itse da propaganda (ou propagandistico) como isidn
Consideramosidiacomo fendmeno mais abrangente, portanto, pubtieiéapropaganda estéo inseridos no
espaco da midia.
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Pensando na relacéo entre o sujeito e a sociedadegnstituicdo do sujeito
contemporaneo e focalizando certas especificidatteguncionamento da linguagem na
sociedade atual, entendemos que o discurso da gamog@ circula socialmente seja
reforcando os valores sociais ja existentes, sefdodando os mesmos, na tentativa de
produzir valores mais condizentes com as necessidao Mercado. E importante ressaltar
que o discurso estudado integra um discurso safial, por sua vez, interfere na formacéo e
perpetuacdo de imagens, identidades, valores etrgpdss ideoldgicas, dentro de um
complexo de formacbes imaginarias. Trabalhando Ildetamente as possibilidades
simbdlicas e imaginarias da linguagem, o texto agapdistico apresenta arranjos verbais e
imagéticos que interpelam — cada um a seu modanéivadualizam o sujeito-leitor. Nao se
trata, portanto, de enganacéao, de “seducédo” ouatepoiacdo dos sentidos, mas do proprio
funcionamento deste discurso, que interpela osrést os consumidores da propaganda. Em
busca de consumidores em potencial, os textos qudblos direcionam o0s valores e
trabalham com o imaginario, interpelando os indie&lem sujeitos. Nunes (1998, p. 40), no

entanto, esclarece que

Longe de servir apenas a venda do produto, da ntarmarcial ou de se
constituir em um discurso “enganador”, o discuragrbpaganda coloca em
guestdo agentes sociais concretos: industrias esamrinstituicdes publicas,
cidaddos. Por outro lado, esse discurso trabalhafodma atenta as
possibilidades simbdlicas e imaginarias da lingoage isso dentro de um
contexto social real, e ndo somente dentro de urtextw de ficcdo ou de
simulacéo.

Nesse contexto, pode-se afirmar que a publicidadece papel fundamental
nessa sociedade de Mercado. Nela, tudo é subetitniito depressa (fato que se relaciona
com as mudancas na producao industrial, e com easnimrmas de consumo), havendo
assim, uma constante renovacao da moda, dos estilbss padrbes. Lewkowics (2006, p.

27), ressalta que, indubitavelmente, “flexibilidades-invencéo prosperam como virtudes em
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tempos de velocidade, isto é, quando as condic@eanv de ocasido para ocasido”. Com
efeito, flexibilidade e re-invencéo sdo nocdes pritrais em tempos de Mercado, marcados
pela velocidade das transformacdoes e pela sulojatiei consumidora. O propalado

consumismo que marca nossos dias esta relaciosadodancas ocorridas em varios setores
da esfera social.

Para se adaptar a essa constante renovacao —immB®a uma identificacao
com o grupo social em que se vive — 0 sujeito, oagla mais, é impelido a consumir.
Segundo Lewkowics (2006, p. 17) “a subjetividadenoh@nte ndo € institucional, mas
massmidiatica. Neste sentido, suas operacfes basicasao disciplinares. Nao se trata de
norma e saber, mas de imagem e opinido pessosd’ elyuivale a dizer que o Estado e suas
instituicbes enfraqueceram-se como produtores aeidsee de subjetividades. Com o
enfraquecimento do Estado, o Mercado tornou-sestéuitdo dominante no funcionamento
social. A passagem da predominancia do Mercadc solirstado trouxe também outro tipo
de texto e, assim, outros modos de interpelacasseNeontexto, Mariani (2009, p. 49)
relaciona os estudos do filosofo Dufour, dos pstiatas Lebrun e Melman e da analista de

discurso Maria Onice Payer e considera que todsesesitores, em sintese,

apontam para uma onipresenga e onipoténcia doalercomo instancia
méaxima de Poder frente aos Estados Nacionais. Craggee a maioria das
relacbes sociais na atualidade é uma submiss&oudaciéo da Mercadoria,
uma circulacdo volatil e em movimento rapido e tame. Do ponto de
vista politico e econémico, sdo os efeitos dess® wapitalismo, ou seja,
sdo os efeitos do neoliberalismo que estdo afetanflingcdo simbolica,
nosso estar-no-mundo e, em conseqiéncia, a paprdituicdo do sujeito.

Falando do Estado que funcionava como forte aatitor simbdlico, bem

como da interpelacdo ideolodgica, Claudine Haro&B8Z, p. 21), postula que
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o poder, o Estado, o direito, coagem o sujeitdnu@n-se nele de forma
discreta; todos tornam-se claros processos que&aderde uma técnica
particular de poder que Foucault, em um dos ultiteasos, designa como
sendo de ‘governo pela individualizagdo’. Uma formea poder que

classifica os individuos em categorias, identifisa-amarra-os, aprisiona-os
em sua identidade. Aprisionamento na identidade é&udrigatoriamente

exibido por cada um

Podemos estender a afirmacdo de Haroche para arstispublicitario, que
coage discretamente o sujeito-leitor, “insinua-gafa ele, interpelando-o ideologicamente,
individualizando-o, agindo na subjetividade e nocpsso de identificacdo entre o sujeito e 0
texto. Individualizado, pois, 0 sujeito pode-seniifecar-se.

Maria Onice Payer (2005), considera que a midiao égfande texto da
atualidade”, sendo que o mesmo vem adquirindo lor\de Texto fundamental na sociedade
contemporanea”, com enorme influéncia nos proceds@soducéo de sentidos e também nos
modos de interpelacdo dos sujeitos. No mesmo {2405, p. 17), a autora discorre ainda
sobre “os enunciados que funcionam como maximasdnassas Instituicbes, enquanto
enunciados que tém o poder de ‘interpelar os iddog em sujeitos’.” Pensando no Mercado
como uma instituicdo produtora de sentido, podenimsr que o0s enunciados da midia
funcionam como maximas para o sujeito contemporadeste contexto, Payer (Idem, p. 18)
questiona

E na ordem do Mercado, qual seria o enunciado goefuncionando como
esse poder de interpelar ideologicamente o indivia sujeito (Althusser);
de imprimir a evidéncia do sentido (Pécheux); derfarer nos enunciados
até o ponto do individuo se conduzir segundo essga (Maingueneau)?
Pelo que se vem observando, o enunciado todo-psmiel® Mercado, que
funciona como lugar maximo de interpelacdo, poderesumido em uma
palavra: “sucesso”.

O enunciado do sucesso se imprime através de io8nextos, e circula de
muitos modos, mas sobretudo através da Midia. Bed®tar que ha um
certo “discurso do sucesso” funcionando atualmemtgrande escala.
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Aceitando as colocacdoes de Payer, e sendo a Andés®iscurso uma
disciplina interpretativa, coube-nos analisar c@aaa a interpelacdo, mais especificamente,
a individualizacdo do sujeito no discurso publiwith Segundo Orlandi (2008, p.106), a
individualizacdo produz efeitos diversos nos pregssde identificacdo dos sujeitos, bem
como nos processos de producao de sentil@itora (2006¢) considera que “o sujeito nao €
origem de si, ndo tem o dominio de como os sentgdormam nele, de como ele
experimenta os sentidos”.

Para teorizar sobre a individualizagcdo enquanteegundo movimento na
constituicdo do sujeito, temos de pensar na reldg&ujeito com o Estado — este Estado que
funciona pela falta — e também com os sentidosuj€its contemporaneo, entdo, debate-se
em controversos processos de identificacdo, ja cum, o funcionamento do Estado pela
falta, surgem novos articuladores simbdlicos — conMercado — com o dominio ideoldgico
do capitalismd O discurso publicitario, entdo, esta inscrito femmacdo discursiva
capitalista. O sujeito contemporaneo, foco de reosstiexdes, identifica-se, pois, com esta
formacdo discursiva. O processo de individualizagdaciona-se com essa identificacdo do
sujeito com a formacao discursiva dominante nautnfja historico-social em que vive — a
capitalista. Abordando a relacdo entre o Estado Meccado, Orlandi (2009, p. 20-21)

esclarece que

Sem negar a forca do mercado contemporaneamentessa ver, quando
pensamos o Brasil, ndo diriamos que o Estado jeréae sua funcdo de
articulador simbdlico. Penso que temos de convo@gn a ambigilidade
produzida pela existéncia de sociedades de meecadm a nossa, em que 0
Estado tem seu funcionamento justamente regidosparfalta e afetado
pelas sociedades de mercado. Ou seja, é em saaf@to Estado existe e
exerce seu poder articulador do simbdlico com dtipol Em suma, o
Estado funciona pela falta, produzindo o que chamsate sem-sentido, que

2 Dizer que o Estado tem seu funcionamento regida faéa em muito difere de dizer que ele falta.
No segundo caso, equivaleria a afirmar que o Esta#ilw existe, 0 que ndo é verdade. Seu
funcionamento se pauta, entdo, no enfraquecimemdodduicdo de suas instituicdes.
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ndo é um vazio, mas um modo de estar na relacapoliico com a
significacdo, estagnando-a no ja-significado. Assique, a nossa posicao €
de que temos de compreender 0s novos termos denalghni, através da
compreensdo de como se confrontam o simbdlico cgmolitico, nesses
termos.

Posta a relacao existente entre o Estado e o Me(eaticuladores simbdlicos
e politicos, bem como produtores de subjetividagle)jster abordarmos como os sujeitos se
constituem. Orlandi (2008, p. 106) esclarece querhd@luplo movimento na compreensao da
subjetividade, e o caracteriza no seguinte esqPimaurso e Textaformulagao e circulacao

dos sentidos, 2008, p. 106):

Simholico Sujeito (forma-sujeito histarica)
4 T _
- T

r 7
mterpelagio (deologia) processo de ind|\f'i{‘1t|;a[izzlg';'ia) (Estado)

| I
l

Individuo (I ).............. Individuo (1) forma social capitalista

(1o, psico) ———— (sacial)

O primeiro movimento se refere a interpelacdo abviduo em sujeito pela
ideologia. O individuo bioldgico e psicologico (IBfetado pelo simbdlico e inserido em dada
formacdo historica, € “chamado a existéncia”, danstlo-se como sujeito. A interpelacao

ideoldgica pressupfe um assujeitamento pela lirgigaque esta se liga a ideologia pelo

inconsciente — e produz a evidéncia da identidadsse primeiranovimento de subjetivacao
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resulta a forma-sujeito historica com sua matelaae especifica, que Orlandi (Ibid. p. 104)

assim define:

O sujeito moderno — capitalista — € ao mesmo tefiype e submisso,
determinado (pela exterioridade) e determinador dde diz): essa € a
condicdo de sua responsabilidade (sujeito juridigeito a direitos e
deveres) e de sua coeréncia (ndo-contradicdo) keegarantem, em
conjunto, sua impressdo de unidade e controle @@ ¢pa vontade. Ndo s6
dos outros, mas de si mesmo. Bastando ter poder...

O segundo movimento na compreensdo da subjetividadessociavel do
primeiro, mas dele distinto, diz respeito a indisdtizacdo pelo Estado, pelas instituicdes a
ele concernentes, e pelos discursos que circulame¢enminada formacéo social. O processo
de individualizacdo € préprio da sociedade capttglipois nesta prevalecem o poder, o
direito e a identificacdo. Os sentidos produzidesses termos, resultam num certo tipo de
sujeito, assim como sao determinantes do modo cesmes sujeitos relacionam-se com o
mundo. Desta forma, podemos falar que o individldj, “¢ o sujeito resultante de um
processo por sua relacdo permanente com a sociddadse processo resta um sujeito ao
mesmo tempo responsavel e dono de sua vontadedidimalizado pelo Estado, pelas
instituicbes e pelos discursos, o0 sujeito tem saude ser a origem de si, mas ai esta o
funcionamento ideoldgico, que produz a evidénciaddatidade para o sujeito, dando a este
“sua impresséao de unidade” (Id., Ibid, p. 104).

Entendemos que o lugar do discurso publicitariotene%percurso de
subjetivacdo” esta justamente na relacdo do sujeito a sociedade regida pelo capitalismo,
dada a importancia que se da atualmente ao disquesestudamos (cf. Payer, 2005). Como
0s textos propagandisticos circulam socialmente @&mpla escala, eles podem ser
considerados como objetos simbdlicos que afetaonstituicdo do sujeito contemporaneo, e

em cuja materialidade ficam “pistas” do processandesidualizacdo. Foram estas pistas que
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procuramos descrever e interpretar nesta pesqRiskcionando o discurso da propaganda e

o processo de individualizacéo do sujeito, Carrg20a0, p. 12) explicita que

Um dos aspectos fundamentais do texto da publieidad fato de ‘dizer a
todos e a cada um ao mesmo tempo’. Esse mecanésm@assivel de se
apreender se pensamos nesse texto em sua formdamaiéo se trata,
entdo, de olhar isoladamente para os slogans,ogijtutnunciados e
ilustracBes de andncios, mas sim de olhar pargto @& publicidade em seu
funcionamento na histéria, com sua tentativa, p@mplo, de abarcar o
maior numero de consumidores ao mesmo tempo. Nese&do, a
publicidade vai procurar falar a todos ao mesmoptemu, a0 menos, a
todos os ‘potenciais’ consumidores do produto aiaaloc Ela constroi,
dessa forma, um determinado tipo de leitor — unjucio de leitores — para
0 anuncio. Mas nao é s0 isso. O que pude pereebeacredito que ai esta
uma pista do funcionamento do processo de indigilna- € que falando a
todos, ela procura também individualizar os sugeitmmo se estivesse, na
sua forma de dizer, falando a cada um particulaienen

Quanto ainda a individualizacéo, vale ressalt@wg@io deesprit de corpsque,
segundo Orlandi ( 2006a, p. 21- 22), se relaci@mot ao fundamento democratico das

sociedades ocidentais quanto ao contrato socialphllavras da autora

...0 esprit de corps deriva de um sistema de pesrganparticular aos
processos de socializacdo. Ele exige ndo apenasgpiessdo de um
sentimento de pertencimento a uma comunidade, imda a manifestacao
de um reconhecimento desse pertencimento. Aparss@n e&como uma
forma de solidariedade (GUGLIELMI et alii, 2005).sentimento de ser Um
no todo da sociedade.

O tema da individualizacdo do sujeito na midia, smaspecificamente na
publicidade — em nosso caso, a impressa — passgppriesso de identificacbes a que séo
suscetiveis os individuos do complexo social. Estdamenta-se na existéncia de um laco,
um vinculo que une tanto os grupos quanto os iddos. Para Orlandi (2006a, p. 23), desse

desejo de pertencimento resulta a necessidade jdibosde, além de fazer parte de uma
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comunidade de fat¢familia, empresa, nacao etc) integrar o que efehinacomunidades

segundagpara as quais se dirige nosso imaginario. Esmaa autora que

Essas comunidades sdo grupos em que cada um psedspdmhar seu
desejo de reconhecimento como o reconhecimenteuaasejo e de seu
ser. As pessoas tém assim a impressao de fazerdemdm grupo, de um
corpo compacto que possui a liturgia e seus ritcamoventes em que a
morte ndo entra. O grupo apaga o arbitrario daé@ndg: o grupo encontra
seu florescimento no grupo que, acolhendo-o, hagitipor sua vez, sua
existéncia (Enriquez, ibid). E mais do que simbaomuns é 0 mesmo tipo
de imaginéario que solda o grupo.

Acrescenta-se, ainda, que o sentimento de pertentonalivia o sujeito, mas
nao o tira da condicao de sujeito faltante ou @e$ej conforme a teoria lacaniana. Hartmann
(2007, p. 174- 175) aponta que o sujeito esta tigaitieologia pelo desejo, e ai, entdo, reside
toda a dificuldade e resisténcia em se mudar agdes$ sociais. Trataremos mais detidamente
da problematizacdo sonho-desejo-ideologia nas deragioes finais do trabalho.

Como nosso material de analise é constituido apgmas propagandas
impressas, consideramos importante analisar adldg sujeito com o simbdlico, mais
especificamente a relagéo do sujeito com o texto, & leitura.

Orlandi (1995, p. 37) argumenta que em nossa saéetid um excesso de
linguagens. Entretanto, as varias linguagens s& nemessidade histdérica do homem que,
diante de qualquer objeto simbdlico, como o te&ttevado a interpretar, a atribuir sentido, a
buscar identificagbes. Pensar sobre um sujeito zcaleafazer interpretacées é pensa-lo
defronte multiplas possibilidades de evocar uma amamdiscursiva, que se constitui de
esquecimentos e de siléncios, sendo estes salmmgs gdociais, quanto histéricos e
ideoldgicos. Estes saberes encontram-se inscréaolistoria e, por meio do interdiscurso,
produzem efeitos e, consequentemente, instauraimd@gmue sao os gestos de interpretacéo

de quem produz e de quem |é o texto. Para Or({a88i6a, p. 101)
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Quando lemos estamos produzindo sentidos (repnodizis ou

transformando-os). Mais do que isso, quando estal@modo, estamos
participando do processo (sOcio-historico) de pgddudos sentidos e o
fazemos de um lugar social e com uma direcdo hiatdeterminada.

Falando da determinacé&o historica dos processegaiéicacdo, Nunes (1998,

p. 25) observa que

todo leitor tem sua histéria de leitura e, portamtpresenta uma relacéo
especifica com os textos, com a sedimentagédo abisia® de acordo com
as condicdes de producdo da leitura em épocasrieaetas. O sujeito se
constitui como leitor dentro de uma memodria saaéaleitura.

Pode-se perceber, entdo, que em cada época o Ie#orelaciona
diferentemente com o objeto simbdlico, mantendo difesente relacdo com o texto. O leitor
da propaganda, conforme o concebemos, € um leitiral (ou ideal), j& que ndo temos
possibilidade de acesso aos reais leitores dataevAssim sendo, este leitor-virtual € uma
presenca necessaria no texto propagandistico, amgue é para ele que se dirige o anuncio.
Nesse contexto, Orlandi (1996a, p. 104) esclaraeé'q funcéo enunciativo-discursiva, que é
a do leitor, constitui um sujeito afetado pela mszricdo no social. Quer dizer que o efeito-
leitor € determinado historicamente pela relacasiugeito com a ordem social”. Entendendo
o leitor como um sujeito afetado pelo social € gogemos pensar na determinacao histérica
da leitura, conforme esbocamos.

Considerando alguns aspectos da forma historicdeior na atualidade,
Nunes (1998, p. 39), aponta “um leitor pragmatoue |1€ ‘cada vez mais rapidamente’, tem
interesses determinados e, consequentemente, filmepbocado conforme a posicao sécio-
econdmica [...]". Certamente pensando neste pullieolé tdo rapidamente, percebemos que
os publicitarios trabalham atentamente sobre armabdade do discurso, elaborando textos

com enunciados curtos e impactantes, assim comimsirepletos de imagens.
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2. CONSIDERACOES TEORICAS E METODOLOGICAS

2.1 Subsidios tedricos

A anadlise esta fundamentada na perspectiva teddacAD, para a qual, nas
palavras de Orlandi (2001, p.48): “nem a linguageem o0s sentidos nem 0S sujeitos sao
transparentes, eles tém sua materialidade e séitaens em processos em que a lingua, a
histdria e a ideologia concorrem conjuntamentethéx (1995) concebe sujeitos e sentidos
como historicos e ideoldgicos, ou seja, é peloimamento da ideologia que se interpela os
individuos em sujeitos. Para o autor, “s6 ha idgialpelo sujeito e para sujeitos” (Ibidem., p.
149).

Buscando estabelecer um dispositivo de interprefagéa escuta discursiva,
Orlandi (2001, p. 59) distingue o dispositivo teérdo dispositivo analitico. O primeiro diz
respeito a sustentacdo do método e ao alcancedeltaidisciplina, enquanto o segundo, uma
construcdo do analista face ao corpus, individaaliguadro teorico.

Segundo a AD, a lingua é vista como uma sisterdatiei, um sistema aberto e
sujeito a equivocos ou falhas. Ja o discurso, paimeelas condigbes de producgdo, se
constitui no tripé formado pela lingua, pelos sageie pela ideologia. A AD, como bem
define Orlandi (2001, p. 26), “visa a compreensg@éocdmo um objeto simbélico produz
sentidos, como ele esté investido de significApara e por sujeitos”.

Surgida na Franca na década de 60, a partir dostices de Michel Pécheux, a
AD é uma disciplina de entremeio, que agrega diisiga, a psicanalise e o0 marxismo, mas
gue tem um desenho disciplinar que Ihe é proprasté&lcampo de saber, o social, o historico
e o linglistico séo interrelacionados. A exteriadéd ndo é vista como contexto, como um
“estar fora”, mas ela é constitutiva do dizer. Fala exterioridade para a AD é, deste modo,

ligar o texto as condi¢Bes de producdo. Estasentlos sujeitos, a situacdo, e o interdiscurso



30

(memdria discursiva). Passemos entdo a discorrBresos conceitos que formam as
condicdes de producédo do discurso.

No que tange ao sujeito, para a AD, 0 que intere8saé 0 sujeito empirico,
mas a posicao sujeito discursiva, na qual interasnmformacfes imaginarias, ou seja, a
imagem que o sujeito faz de si, de seu interloaitdo proprio objeto do discurso. Segundo a
autora, “essas posi¢cOes ndo sao neutras e se aaridg poder que as constitui em suas
relacdes de forca” (Orlandi, 2006b, p. 16).

Ainda no que diz respeito ao sujeito, Orlandi trd@aforma-sujeito, definida
como “a forma de existéncia historica de qualqueividuo” (Ibid., p. 18). E importante
ressaltar que a forma-sujeito é resultante dapatacdo ideoldgica e, portanto, difere em sua
constituicdo historica. A forma-sujeito atual — wje#to capitalista — em muito difere da
forma-sujeito da ldade Média, por exemplo. Naqeégaca, a interpelacdo era basicamente
religiosa, e hoje, os processos de interpelacdelaeionam com o direito e a identificacéo,
dentre outros fatores.

A situacdo, em termos discursivos, pode ser pensadaentido estrito e em
sentido lato. Este compreende o contexto soci@tomto e ideoldgico (mais amplo);
enquanto aquele tem a ver com as circunstancianuleciacdo, ao contexto imediato. Eles
sao separados por uma questéo didatica, porémdidedciaveis, funcionam conjuntamente.

Segundo Orlandi, o interdiscurso € todo o conjutgocoisas ja ditas, que
preside todo o dizer. Ela o define como “ele élmegsaa memdria discursiva” (2006b, p. 18).
Em suma, o interdiscurso é responsavel pela coigsiit dos sentidos, uma vez que, para que
uma palavra faca sentido é necessario que elagastntido historicamente. Isso nos leva a
pensar na ilusdo construida pelo sujeito, que peasaa fonte de seu dizer. Em outras
palavras, o sujeito, pelo efeito de transparénaibnguagem, “apaga” dela a sua historicidade

e nao percebe seu “assujeitamento” pelo interdscilitle € o horizonte de significacbes que
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preside todo dizer. Quando enuncia, o sujeito faéa uma regido do interdiscurso
(GUIMARAES, 2005).

A AD critica a concepcdo de linguagem como merotrimsento de
comunicacao, ja que, para esta disciplina, a liggomaserve para comunicar e para nao
comunicar. Para Pécheux (1995), o discurso podeesdigido como “efeito de sentidos entre
locutores”. Tais efeitos se devem as condi¢cOesradugdo, bem como aos sujeitos, sempre
atravessados pelo simbdlico e afetados por suasoresmdiscursivas. Entdo, esta critica
dirige-se ao esquema proposto por Jackobson, Hougquamissor formula uma mensagem
pautada num codigo, e um receptor decodifica estasagem, formulando, por seu turno,
uma outra, num processo praticamente mecanicos®fiefeito de sentido” porque este nao é
fixo, nem tem uma referéncia direta ao mundo ope@asamento. Esse efeito seria entdo
produzido nas relacdes entre os enunciados e@ngjeitos, dentro das praticas discursivas-
0s discursos.

Em relacéo a Linglistica, mais especificamentesiuttiralismo, Pécheux faz
uma leitura de Saussure, e se posiciona favoranédna® fato de a lingua ser social, mas nao
a considera como sistema abstrato e homogéneaima®mo sistematicidade. Ou seja, trata
a lingua no mundo, (re)considerando o sujeito qwahsido deixado de lado por Saussure.
Pécheux questiona ainda a Linguistica por negligerec historicidade dos sentidos. Em
suma, para a Andalise de Discurso a linguagem tena welacdo necessaria com a
exterioridade, o que nos permite trabalhar conoadicdes de producéo do discurso.

Quanto ao Marxismo, mais especificamente ao Mé&taria Historico, ele
chega até a AD por uma leitura de Marx realizada _p@lthusser enideologia e Aparelhos
Ideoldgicos do Estad(980). O Materialismo Historico considera que ek faz histéria,
mas que ela ndo Ihe é transparente. O que a Arddiggiscurso questiona é que a propria

historia tem o0 seu real afetado pelo simbdlico.nAldisso, quando se fala em historia na
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Andlise de Discurso néo se trata de cronologiajug ela relaciona-se a praticas e ndo ao
tempo em si. Dai, entdo, falar na historicidadesgwsgidos.

No que tange a contribuicdo da Psicanalise, a #ada@e Discurso concorda
com o deslocamento da nocdo de homem para a deosuaj@s acrescenta aos estudos o
conceito de ideologia considerando-a como mateealenrelacionada ao inconsciente, sem
que este a absorva. Esta disciplina mostra quelogieo e inconsciente se ligam
materialmente na linguRara a AD a ideologia € um mecanismo de produc&vidéncias, é
a ideologia que “faz crer” na transparéncia dositag, dos sentidos e da historia.

No tocante a relacdo entre texto e discurso, eatsad texto como unidade
de andlise do discurso, sem entretanto consistioljeto. O texto, pois, evidencia as
regularidades do discurso pela referéncia a umauta formacéo discursiva, mostrando sua
relacdo com as formacdes ideoldgicas. No textoh@&&somente uma formacgéo discursiva,
mas varias, que se organizam em torno de uma fé@ondiscursiva dominante. Para Orlandi

(2001, p. 15-16)

a Andlise de Discurso nédo trabalha com a linguguamo um sistema
abstrato, mas com a lingua no mundo, com manegasighificar, com
homens falando, considerando a producéo de semtidpganto parte de suas
vidas, seja enquanto sujeitos, seja enquanto mentd®@aima determinada
forma de sociedade.

Se temos linguagens diferentes, temos, consequentendiferentes matérias
significantes. A AD vé a linguagem em sua complade&le multiplicidade, analisando, pois,
com as diversas materialidades dos discursos, @iamado entender as especificidades e o
funcionamento da linguagem. Trabalhando com agsheeformas materiais (textos escritos,
orais, imagens, 0 corpo etc.), esta disciplina ebadodo processo de produgéo de sentidos

com sua materialidade. Orlandi, no mesmo textomnafique ndo ha um sentido, mas muitos
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sentidos entdo, “é na pratica material significajte os sentidos se atualizam, ganham corpo,
significando particularmente”.

Tanto as palavras quanto as imagens, enquantoiasasgmbdlicas, tém sua
materialidade e consisténcia significativa proprRara a AD cores e imagens fazem parte
das condi¢des de producdo do discurso. Seria uito éeoldgico pensar que todo sistema
signos pode ser expresso pela linguagem verbal,ormmberbal e nao-verbal sejam
intercambiaveis , em certas condi¢cOes. Estabelecressas circunstancias, uma parafrase.
(ORLANDI, 1995). Nos textos propagandisticos toosagara nossa analise, entendemos que
o verbal e o imagético estdo imbricados na maigsidé do anuncio. Eles funcionam
conjuntamente, podendo haver a retomada de um pekbo, numa relacdo de

intercambialidade.

2.2 Dispositivo analitico
Em Analise de Discurso existe a distincdo entrepalitivo tedrico e

dispositivo analitico de interpretacéo, tal qualfolado por Orlandi (2001). O dispositivo
tedrico diz respeito a sustentacdo do método dis@yrsendo provisorio, jA que sempre
surgem novos conceitos. O dispositivo analitice,qu@ vez, muda a cada analise em virtude
da natureza do material analisado, da questdo peftaanalista e da finalidade da analise
empreendida. Nesta pesquisa, nos propusemos aarsimente as paginas publicitarias da
revista Veja, num certo espaco de tempo, 0 quetiaginsgm recorte de analise. A finalidade
da analise € compreender, no funcionamento distudsi discurso publicitario, como se da o

processo de individualizacdo do sujeito na conteammdade. Como ja falamos do

dispositivo tedrico da interpretacédo, passaremespasicdo de alguns conceitos primordiais
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para nosso estudo, dado nosso recorte de anaksmde estes mobilizados no decorrer de

NOSSO percurso, constituindo, pois, nosso dispositnalitico.

2.2.1 Condicdes de producéo

Este conceito € muito caro a AD e tem lugar de adest nesta teoria.
Desenvolvido por Pécheux (1993, p. 78), ele sagdades fatores extra-linglisticos que sao
constitutivos do discurso por explicitarem o fumeimento discursivo. Diz o fundador da AD
que

Os fendmenos linglisticos de dimenséo supericase fpodem efetivamente
ser concebidos como um funcionamento, mas comdig@mde acrescentar
imediatamente que este funcionamento ndo é integrak linglistico, no
sentido atual desse termo e que ndo podemos tefeirdo em referéncia
ao mecanismo de colocacdo dos protagonistas e jgdootbe discurso,
mecanismos que chamamos “condi¢des de producéo.”

Para Orlandi (2001, p. 30), as condi¢des de pradogépreendem os sujeitos,
a situacdo de producdo do discurso (enunciacdmjentara socio-historica), e também a
memoria discursiva ou interdiscurso.

As condicdes de producéo se relacionam com as f@esasociais e com 0s
lugares ocupados pelos sujeitos nestas formacBasafraseando Pécheux, Nunes (2001, p.
12) que

as condicbes de producdo envolvem a relagdo enfeitos e historia,
articulando uma concepgao psicanalitica do suggtoestudos da ideologia,
articulacdo que nao ocorre sem contradicbes, magaoca questdes tanto
para a linguistica como para os estudos da suildjedis.

A relagdo entre o sujeito e o real ndo se da deeimzadireta, mas antes,
mediada pelas representacbes imaginarias. E poo w@iimaginario que os sujeitos
significam o real no discurso, ja que o real em @eaitude é inalcansavel. O que ha sao

pontos de contato com o real, sempre mediadosipelginario. O discurso da propaganda,
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nesse sentido, como todo discurso, nunca € compietn tampouco reflete diretamente a
realidade, pois a ele corresponde a uma projecagimaria do real: de um publico leitor, de
uma concepcao de lingua e de sociedade.

Contextualizando o conceito de condi¢cdes de pradugaque diz respeito as
propagandas, ressaltamos que tal conceito nosaedletir sobre a producdo dos textos
propagandisticos, no que concerne a posicdo daquelea elabora, o publicitario, em
determinadas conjunturas sociais e historicas. Masdicoes de producdo estritas
(circunstancias da enunciagao), considerando acdmsio publicitario, explicitam-se as
imagens do leitor e do proprio anuncio: Quem fatpue? Para quem? Em que situacdo? De
que se fala? Nosso interesse, assim, recai sobpFogs;0es imaginarias construidas na
materialidade do anuncio. Ja nas condi¢cfes de giiodamplas, ha de se considerar a relacao
dos textos publicitarios analisados com a conjansdrcio-histérica e ideoldgica na qual eles
se inserem. A revista selecionada também faz plagecondicbes de producdo do discurso
(cf. Capitulo 3). Falando das condicbes de produgdoprocesso criativo do discurso

publicitario, Hansen (2009, p. 117) argumenta que

[...] o publicitario, ao produzir o discurso, estharcado por estas
determinadas condi¢cdes de producdo. Logo, ndo pépas 0s saberes
deslocados do interdiscurso e os recortes de etemdo senso comum as
Unicas naturezas de exterioridade inscritas nogesgiacursivo do processo
criativo. As condi¢cdes de producdo se juntam asretites naturezas da
exterioridade que compde o processo criativo douds® publicitario. Por
essa razdo, o que estéa sendo formulado no momamiwducao do discurso
publicitario € formulado em condi¢Bes dadas, detexdo pela relacdo que
estabelece com o exterior.

Nas propagandas que analisamos, as datas de géblida revista em que os
anuncios estdo contidos, sdo consideradas condigdesoducao do discurso. Percebemos,
pois, que as datas festivas (dia dos pais, diand@ss, dia dos namorados etc.) séo
incorporadas & materialidade do anuncio, sendo sImmeslaborado de modo a interpelar o

leitor a adquirir o produto que estaria relacionedim a data comemorativa.
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Abordamos as condicbes de producdo amplas no ponugipitulo deste
trabalho. As condicdes de producéo estritas sas@oitdlas mais detalhadamente no terceiro
capitulo, ao tratarmada andlise dos textos propagandisticos. Passeyoos a falar das formagoes

discursivas presentes no discurso publicitario.

2.2.2. Formacdes discursivas

O conceito de formacao discursiva foi desenvolidcialmente por Michel
Foucault emArqueologia do Sabe(2000). Para este autor (Ibidem, p. 43), a formacéao
discursiva se define

no caso em que se puder descrever, entre certeralde enunciados,
semelhante sistema de dispersdo, e no caso enmgjaes objetos, 0s tipos
de enunciagdo, 0os conceitos, as escolhas temasieasiyder definir uma
regularidade (uma ordem, correlagbes, posicOes mciciamentos,
transformacdes) diremos, pois, por convencéo, gueta de uma formacao
discursiva.

Para Foucault, como se vé, a formacgéo discursidafi@ida em termos da
dispersao de textos e das regularidades entre smase O autor, portanto, ndo trabalha com
0 conceito de ideologia, nem com a luta de classesis, como o faz Michel Pécheux.
Podemos dizer, assim, que ndo ha continuidade #asdades conceituais entre esses
autores.

Pécheux, por sua vez, d4 novo contorno ao condeiformacao discursiva, a
partir de sua posicdo materialista. Ele desloca@stceito ao relacioné-lo com o linguistico,
ou seja, concebendo a lingua como a base materigual se desenvolvem os processos
discursivos. Para o fundador da AD as formacdesudis/as representam as formacoes

ideoldgicas na linguagem. Pécheux (1995, p. 160Q-@&dlicita que

chamaremos, entdo, formacdo discursiva aquilo quena formacao
ideoldgica dada, isto é, a partir de uma posic@ia deuma conjuntura dada,
determinada pelo estado da luta de classes, dateongue pode e deve ser
dito (articulado sob a forma de uma arenga, de um serdegdum panfleto,
de uma exposicdo, de um programa, etc.).
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O ponto nodal deste embricamento entre formac@esidivas e formagoes
ideoldgicas seria a interpelagdo. Desta maneirandigiduos sdo interpelados em sujeitos
pelas formacdes discursivas, representantes dasaddes ideoldgicas na linguagem.
Lembramos ainda que as formacdes discursivas pddeaionar como memdéria para 0s
sujeitos que com ela se identificam.

Segundo Orlandi (2001, p. 44), a andalise das fabemdiscursivas permite ao
analista de discurso estabelecer regularidadesmmohamento discursivo. A autora conclui
observando que as formacgbes discursivas nédo dewampensadas como “blocos
homogéneos”, posto que elas sédo constituidas melaadicdo, sdo “heterogéneas nelas
mesmas e suas fronteiras séo fluidas, configuraedmreconfigurando-se continuamente em
suas relacdes”.

Para a AD, o sentido sO € possivel porque otelgeiinsere em uma formacao
discursiva, e esta, por sua vez, esta inseridadmbhbito mais complexo, dentro de territorios
sécio-histéricos que sdo as formacgbes ideologicasmo a formacdo discursiva é
heterogénea, assim também o é a forma-sujeitondaba esta a tomada de posi¢cdes, em
consonancia com a posicao de sujeito que assumdo,sainda, interpelado pela ideologia.
Para Althusser (1980), eldeologia e Aparelhos Ideolégicos do Estath ideologia € uma
‘representacdo’ da relacdo imaginaria dos indivddt@m suas condi¢des reais de existéncia”.

Relacionando o conceito de formacdes discursa@sliscurso publicitério,
afrmamos que o estudo das formacbes discursivasnitpe identificar diferencas
significativas entre discursos presentes em umauctumra, bem como explicar algumas
transformacdes na passagem de um a outro estadondprocesso discursivo, sempre
remetendo-as a formagfes ideologicas. Nesse sem@oebemos a formacdo discursiva

capitalista como dominante no discurso publicitabem como a identificacdo do sujeito
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contemporaneo com a mesma. Dai resulta o propalaalsumismo que caracteriza nossos
dias.

Deste modo, com a articulagdo do estudo casdicbes de producdalas
formacgbes discursivag do interdiscursocomo pressuposto teorico-discursivo tem-se o
procedimento a ser seguido pelo analista de discems busca dos sentidos do processo
discursivo. Partindo desse pressuposto € que amalss 0s textos publicitarios, tomados

como objeto discursivo.

2.2.3Formacdes imaginarias

No discurso, o que funcionam sédo imagens quédtaesule projecdes e ndo os
sujeitos empiricamente inscritos na sociedade. Paigecdes permitem a passagem das
situacbes empiricas — 0s lugares dos sujeitos posigdes dos sujeitos no discurso. As
posicdes, por sua vez, “significam em relacdo axbecto socio-histérico e & memoria, isto €,
o saber discursivo, o ja-dito”. (Orlandi, 20014p).

Ha, nos discursos, relacbes de sentido que [ldasibfazer antecipacdes do
que seu interlocutor vai pensar, 0 modo que elerpnétara aquilo que foi dito. Segundo
Orlandi (Ibidem, p. 39), esse mecanismo de ante@péaregula a argumentacado, de tal modo
que o sujeito dird de um modo, ou de outro, segun@deito que pensa produzir em seu
ouvinte”. Ressaltamos ainda que esta antecipacagimdria construida pelo locutor de seu
interlocutor esta calcada no ja- dito, isto é, remmiria discursiva. Para Pécheux (1993, p.
85), as formacdes imaginarias “resultam, elas mgsu@a processos discursivos anteriores
(provenientes de outras condi¢cdes de producaodguaram de funcionar, mas que deram
nascimento a ‘tomadas de posicédo’ implicitas quee@sam a possibilidade do processo

discursivo em foco”.
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Tratando do ponto de vista do sujeito como um ‘tobjmaginario”, Pécheux
(Ibidem, p. 83) fala de um jogo de imagens no d&muno qual emergem questdes como
“Quem sou eu para lhe falar assim?”, “Quem é eta pgae eu lhe fale assim?”, “Quem sou
eu para que ele me fale assim?”, “Quem é ele paeange fale assim?”. Conforme as
condicbes de producdo do discurso, uma dessasdgsegbde tornar-se dominante. No
discurso estudado, acreditamos que seja “Quem gaedeque eu lhe fale assim?”, ja que o
texto da propaganda é elaborado com base na aéoiple quem seja o interlocutor,
buscando interpela-lo, agrada-lo.

Visando, pois, produzir determinados efeitos sabrkeitor — um possivel
consumidor — o publicitario elabora o andncio teedo mente o publico que deseja atingir,
como, por exemplo, as mulheres (anuncios da Sulimérda Lojas Renner), 0s executivos
(série Tecnologia), os universitarios, os que témiompoder aquisitivo (propagandas de
carros luxuosos; anuncio do Itat Personnalité), etc

De acordo com Orlandi (2001), as condicbes de ma@uuenvolvem o
mecanismo imaginario, ou seja, 0 mecanismo de gémdde imagens do sujeito, do objeto
do discurso em uma conjuntura socio-historica. &leshtexto, nos interessam a imagem do
leitor dos anuncios construida pelo discurso dpgganda. E a essa imagem, essa projecao
imaginaria a que chamamos leitor-virtual. Entredaleitor real e leitor virtual estdo num
espaco tenso, pois ndo sao categorias estanqletrajue efetivamente I1é a propaganda €,
ao mesmo tempo, um leitor real e virtual.

Colocando o leitor como consumidor da publicidddansen (2009, p. 180)
distingue o leitor real do leitor virtual. Para,éle leitor virtual € aquele para quem um autor
escreve e a quem atribui certos conhecimentos,jdgsinpreferéncias, experiéncias. Ja os

leitores reais sao aqueles que efetivamente |é@Exia’.
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Falando sobre a relacdo entre quem elabora o an(mpublicitario) e o leitor,

relacéo esta baseada no jogo do imaginario, Hgltsdem, p. 181) aponta que

Na ansia de evitar a imposi¢éo para conquistamglicidade do leitor, o
publicitério, ao projetar tal imagem e construir lgitor virtual, cria um
efeito de abertura em seu discurso, convocanddtay k atribuir sentido,
dando um efeito de coletividade, muitas vezes raattfpela dominancia da
funcdo apelativa que instaura uma pretensa proaseiccom o leitor. Por
intermédio da ilusdo da qual ele mesmo € marcadseuw discurso é
personalizado, dirigido, especialmente elaborada gaem I&, produzindo o
efeito de individualizar o leitor, evitando massifilo, tornando-o,
ilusoriamente, Unico, exclusivo, a fim de estreitarrelacdo, de criar
intimidade.

E justamente este “estreitar a relagéo”, ester‘artamidade” que nos interessa
nesta pesquisa. Em outras palavras, esta relagatirdelade entre o texto propagandistico e
o leitor se constroi no processo de individualipag® sujeito que se d& no interior do

discurso publicitéario.

2.3 O corpus e os procedimentos analiticos

Para a AD, a unidade empirica de andlise é o tgxiis, € ele que remete o
analista as sistematicidades e as condi¢fes dagiodio discurso. Esta disciplina concebe a
lingua como uma relagéo entre estrutura e aconéetoncriticando o que Orlandi chama de
conteudismoEm outras palavras, o analista ndo busca undsefaiculto” no texto; ele busca
sua discursividade, o modo como, em seu funcioneomentexto produz sentidos. Pensar o
funcionamento do texto é liga-lo & sua exteriorgads suas condi¢cdes de producdo. Em
nossa pesquisa, partindo do texto enquanto fatourdiso, buscamos explicitar as
regularidades do discurso publicitario — mais efipamente do processo de individualizagéo
do sujeito — fazendo referéncia as formactes dis@g ali presentes e mostrando como elas
se relacionam com as formacdes ideoldgicas. SegOnidmdi (2001, p.62), “a delimitacdo

do corpusnéo segue critérios empiricos (positivistas) masdes”. Nao se busca em Analise
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de Discurso a exaustividade horizontalawpus mas sim a exaustividade vertical que nos
leva a tratar o material de andlise “com sua memdua espessura semantica, sua
materialidade linguistico-discursiva.”

O método empregado €& o linguistico-historico, o | qdascreve as
sistematicidades linguisticas e evidencia a relagdiee sujeito, lingua e historia, procurando
mostrar a historicidade dos sentidos, e relaciomamdliscurso aos aspectos historicos e
ideoldgicos de sua constituicdo. O que se propdis, p um batimento entre a descricdo das
marcas linglisticas e a sua interpretacéo, relangmas marcas lingiisticas as condi¢cdes de
producao “Entdo, para a analise de discurso, orgeleessa ndo € a organizacao linguistica do
texto, mas como o texto organiza a relacdo dadirogum a historia no trabalho significante
do sujeito em sua relacdo com o mundo. E dessaematsua unidade: linglistico-historica”
(Orlandi, 2001, p. 69).

Para a AD, a analise do corpus deve alternar géscre interpretacdo. A
interpretacdo ndo implica uma analise subjetivarddista, ao contrario, ela deve ser o menos
subjetiva possivel “explicitando o0 modo de produd@csentidos do objeto em observacao”
(Orlandi, 2001, p.64). Dai a importancia do dispesitedrico, para orientar o trabalho do
analista com o corpus, com os sentidos e com gmetacdo. Vale lembrar que o objetivo do
analista € compreender os sentidos, as interpetaedndo dizer qual é o sentido verdadeiro
ou certo de um texto. Ele trabalha com o funciomamela linguagem, do discurso, e nao
com conteudos.

O procedimento de andlise consiste de duas ethjgaprimeira, passa-se da
superficie linguistica (o material bruto coletagaja o objeto discursivo. Na segunda, ha uma
passagem do objeto discursivo (corpus de-supdif@@d) para 0 processo discursivo.
Alcancado o processo discursivo, 0 analista ndocigaemais dos textos, uma vez que estara

de posse do funcionamento discursivo, que se estwdtros textos. Pécheux (1995, p. 161)
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define processo discursivo como “0 sistema de @elcde substituicdo, parafrases,
sinonimias, etc., que funcionam entre elementaglligticos — ‘significantes’ — em uma
formacdo discursiva dada”.

E no terreno da polissemia que se faz produtiva andise discursiva, pois
nao lidamos com a estabilizagdo, ao contrario,atnos com a desestabilizacdo dos sentidos,
a multiplicidade deles e seus deslocamentos. Niaspohia, portanto na efervescéncia dos
processos de significacdo, € que se ancora o siisqublicitario. A AD, assim, procura
compreender o movimento dos sentidos e ndo osdeengprontos, numa ilusdo de
estabilidade. Orlandi (2001, p. 37) argumenta qaectiatividade implica na ruptura do
processo de producdo da linguagem, pelo deslocanda regras, fazendo intervir o
diferente, produzindo movimentos que afetam ostesgje os sentidos na sua relagcdo com a
historia e com a lingua. Irrompem, assim, sentiifesentes”.

Se focalizarmos o mesmo e o diferente, perceberedws processos
discursivos: a parafrase e a polissemia, ambagaatds pela publicidade. A polissemia cria
novos sentidos, jogando sempre com o equivoco,aebo@ parafrase apodia-se num sentido
anterior, retornando aos mesmos espacos do daran se V€, por exemplo, nos estereotipos.

Pelo processo de de-superficializacdo do textta(@Or, 2001, p. 65), ou seja,
partindo da superficie textual para o objeto dswor buscarmos compreender a maneira
como o discurso publicitario se textualiza, danelewvo ao processo de individualizacado do
sujeito neste discurso.

Considerando que “ndo ha discurso fechado em sinmesias um processo
discursivo” (Idem., Ibidem, p. 62), fizemos um rdeado corpus nao visando a exaustividade,
pois paraa AD ele consiste em um fragmentordgpiigem que se associa as suas condicdes
de producdo. Feito o recorte, cada propaganda @&xto um fato discursivo a ser analisado,

considerando as marcas linglisticas e néao-lingasstdo processo de individualizacdo ali
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presentes. Conforme exposto por Pécheux, a AD sacosstitui em um dispositivo de
analise que da conta de todas as nuances de semidesendo este intento possivel. O que
aqui procuramos € identificar, descrever e anabsgprocessos de producdo de sentidos em
um corpus especifico, as propagandas impressas,pqueseu turno, foi recortado pela
formulacdo da analise. Analisamos, pois, a relagdi® o verbal e o ndo-verbal dos andncios,
as marcas linguisticas e nédo-linguisticas da iddalizacdo, as condicbes de producdo do
discurso publicitario, o jogo de imagens. Depois realizada a de-superficializacao,
percebemos as regularidades e as formacdes dis=urdo texto, que, por sua vez, nos

levaram ao objeto discursivo. Esclarece Orlandd{2@. 66) que

0 objeto discursivo ndo é dado, ele sup8e um tnabdd analista e para se
chegar a ele é preciso, numa primeira etapa dsenébnverter a superficie
linglistica (o corpus bruto), o dado empirico, de discurso concreto, em
um objeto tedrico, isto €, um objeto linguisticateede-superficializado,

produzido por uma primeira abordagem analitica ta criticamente a

impressdo de ‘realidade’ do pensamento, ilusdo splaepde palavras,

idéias e coisas.

Orlandi (1996b) aborda o texto como uma unidadeptexa, no sentido de
que € composta pela que ela denominandesidualizagcdes Em outras palavras, o texto
consiste num conjunto de unidades individuais ge@nadas, caracterizam a unidade
discursiva. Tais unidades individuais sdo a reptaséo textual das formacdes discursivas,
que, devido a sua multiplicidade (ha4 uma formag&oudsiva dominante em torno da qual se
organizam outras secundarias) ddo o carater deopeteeidade ao texto. Pelo que foi
exposto, depreendemos que o texto € heterogéaetoqu

« A natureza das linguagens: escrita e oral.
« A natureza dos materiais simbolicos, que podemirsagens, letras,

sons etc.
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+ As posicées do sujeito e as formacées discursivas.

Devido a heterogeneidade do texto, e, portanto, saas mdultiplas
possibilidades de leituras, ele ndo se esgota eantumica descrigcdo, podendo ser novamente
analisado de outro modo. Feitos outros recortescdrdsequentemente, outras interpretacoes
possiveis.

A escolha do corpus em Andlise do Discurso, pastandio esta totalmente
dissociada de uma primeira interpretacdo do commis,é apenas com base nos objetivos de
andlise que se torna plausivel a delimitacdo deenmhtde analise. Quando me propus a
analisar o processo de individualizagdo no discutgopropaganda optei por selecionar
somente as propagandas individualizantes. Dadoreveute no critério de sele¢ao do corpus,
posso tecer consideragcdes sobre como funcionacegso, mas, por outro lado, meu recorte
ndo me permite falar sobre todas as propaganda&jdano periodo que selecionei. Nao
posso afirmar, por exemplo, que todas as propagataleevista sao individualizantes.

O corpus foi retirado de 12 exemplares da revigggm\do ano de 2008, no
periodo de Maio a Julho, mas ndo analisei todgg@mgandas contidas nas revistas nestes
meses, conforme j& mencionei. Esta revista semdpalatualidades traz uma gama
diversificada de temas e grande numero de anureies, destina ao publico jovem-adulto,

com médio poder aquisitivo e médio nivel de esatdde.

Delimitado ocorpus efetuamos os recortes, de acordo com 0s objetleos
analise. Feito o recorte, cada propaganda € um,texh fato discursivo a ser analisado,
considerando as marcas linguisticas e ndo-lingasstido processo de individualizagdo al
presentes. Analisaremos, pois, a relagdo entrebalve o ndo-verbal das séries de anuncios.

Depois de realizada a de-superficializacdo, pemebeas regularidades e as formacdes
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discursivas do texto, que, por sua vez, nos levaanobjeto discursivo. Segmentamos o

corpus em seéries tematicas, as quais estao disiabda seguinte forma:

Série “Bancos” (Propagandas 21 a 25)

Série “Servi¢cos” (Propagandas 09 a 12)

Série “Automoveis e motocicletas” (Propagandas 08)a
Série “Tecnologia” (Propagandas 17 a 20)

Série “Turismo” (Propagandas 01 a 03)

Série “Cuidados pessoais” (Propagandas 13 a 16)

Segundo Nunes (1994, p. 115), “ao falarmos em te@a,pressupomos que
haja um referencial fixo (seja discursivo ou realpre o qual o discurso se detém. E preciso
levar em conta as condi¢cfes de producdo em qe @hsere”. Quanto ao material de analise,
acrescenta o autor que deve ser “considerado eta d&s séries discursivas que se

apresentam nos textos, construindo espacos déficegéo, transformacao, contradicéo etc”.

2.4 Enunciacao: o locutor e o enunciador em foco
Tratamos anteriormente de conceitos cruciais parssan pesquisa, que
constituem nosso dispositivo analitico de integm@b. Além deles, é mister abordarmos a
questao da enunciacdo para melhor entendermosesgmde individualizacdo do sujeito no
discurso publicitario, ja que trabalharemos tamlbém as marcas linguisticas da enunciacao.
No capitulo 3, no qual afunilaremos ainda mais amssalises, mobilizaremos

0s conceitos denunciacaplocutor e enunciadoy que passaremos agora a explicar.
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Trabalhamos com os conceitos de locutor e de eadocicomo os formula
Guimaraes, em Semantica do Acontecimento (20055taN#bra, 0 semanticista se posiciona
numa linha de filiacbes tedricas proxima aos estudd Ducrot e de Benveniste. Contudo,
Guimaraes faz deslocamentos importantes as forgesadaqueles, e da a seus estudos
contornos tedricos e metodologicos que lhes satorpubprios.

Quanto a definicdo de enunciacdo, Benveniste (emarédho Formal da

Enunciacdo”) postula que o0 sujeito apropria-se idgubh para enunciar. Para ele, “a
enunciacdo é a lingua posta em funcionamento petotdr” (BENVENISTE apud
GUIMARAES, 2005, p. 11).

Ducrot (apud GUIMARAES, 2005, p. 11), por sua \@aesenta a enunciacio
como um “evento do aparecimento de um enunciadafa lBsse autor, o enunciado € um
segmento do discurso, sendo ainda um fendmeno iempire dependeria de um tempo, um
lugar, um produtor, e um ou mais ouvintes. Parar@uainda, o enunciado ndo se repete,
pois a cada nova enunciacdo, mesmo que da megoénse& discursiva, se produz um novo
enunciado. Em suma, para ele, o valor semanticendaciado é o sentido, consistindo este,
pois, em sua especificidade semantica.

Guimaraes (lbid.), por seu turno, analisa a engaciaconsiderando o
historico, o politico e o simbdlico. Seus estudem&nticos, assim, mantém um constante e
fecundo dialogo com a Analise de Discurso, nossappetiva tedrica. Para o autor, 0s
estudos enunciativos trazem a baila a questaojdibas(que enuncia) e da lingua. Em sintese,
Guimaraes toma a enunciacdo como uma praticagaglgue pde a lingua em funcionamento
por um sujeito. Para ele, ainda, sdo quatro osezitas fundamentais para se conceituar a

enunciacdo: a lingua, o sujeito, a temporalidade meal. Falando da enunciacdo como

acontecimento, o semanticista explica que
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Dois elementos séo decisivos para a conceituacste éeontecimento de
linguagem: a lingua e o sujeito que se constitld fencionamento da
lingua na qual enuncia-se algo. Por outro lado, tamseiro elemento
decisivo, de meu ponto de vista, na constituicAcaclintecimento, € sua
temporalidade. Um quarto elemento ainda € o realeao dizer se expde ao
falar dele. Nao se trata aqui do contexto, da Gitoatal como pensada na
pragmética, por exemplo. Trata-se de uma mateaiddichistérica do real.
Ou seja, ndo se enuncia enquanto ser fisico, neranmate no mundo
fisico. Enuncia-se enquanto ser afetado pelo siocdél num mundo vivido
através do simbélico. (GUIMARAES, 2005, p. 11).

Outro importante deslocamento tedrico feito porn@arées ao longo de sua
obra, foi tratar da enunciacdo sem remeté-la a eant&ralidade do sujeito, como o fazem
Ducrot ou Benveniste. Para ele, portanto, ndowgeits, o locutor que temporaliza, mas sim a
propria enunciacdo enquanto acontecimento de lgejua

Definido o que entendemos por enunciacdo, nosefeter a seguir a discorrer
sobre docutor e oenunciador

Para Benveniste, como j& mencionamos, o locutanelse como aquele que
diz “eu” no discurso, apresentando-se como fontelider e, como tal, temporalizando o
acontecimento da enunciacdo. Este “eu” so existeed@gdo a um “tu” a quem se dirige
numa relacao de reciprocidade.

Ducrot afirma que o locutor € aquele a quem sbuata responsabilidade pelo
enunciado. O enunciador seria 0 ponto de vistartr g qual se fala, uma projecédo do
locutor. Pode haver, entdo, mais de um enunciador mesmo enunciado. Para Ducrot, 0
autor efetivo do enunciado é denominado sujeitoieomp Fazendo uma analogia com os
textos literarios, Ducrot aproxima o locutor ao rador da historia, o enunciador as
personagens, e 0 sujeito empirico ao autor do.texto

Em formulac&o mais recente e elaborada, Guimafased que entende por
locutor e enunciador. Ambos, para ele, B§ioras da enunciacgaue, por seu turno, ocupam

lugares enunciativoslentro decenasenunciativas Estas, “sdo especificacdes locais nos
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espacos de enuncia¢do” (GUIMARAES, 2005, p. 23)isMdiante, no mesmo texto, o autor

afirma que

A cena enunciativa € assim um espaco particularipad uma deontologia
especifica de distribuicdo dos lugares de enunziagdacontecimento. Os
lugares enunciativos sdo configuracdes especifidas agenciamento
enunciativo para ‘aquele que fala’ e ‘aquele parang se fala’. Na cena
enunciativa ‘aquele que fala’ ou ‘aquele para gsenfala’ ndo sdo pessoas
mas uma configuracdo do agenciamento enunciativdo $8igares
constituidos pelos dizeres e ndo pessoas donasudézer. (Idem.; Ibidem,
p. 23)

Retomando Ducrot, Guimarées postula que ao loaawesponde o lugar do

gual se enuncia, assumindo a palavra. Sintetizaled@sclarece que

Assumir a palavra € por-se no lugar que enunclagar do Locutor, que
vou chamar de Locutor (com maiulscula), ou simplesené. L € entdo o
lugar que se representa no proprio dizer como fdette dizer. E desta
maneira representa o tempo do dizer como contemgordeste mesmo L, e
assim representa o dizer como 0 que esta no peesemstituido por este L.
(Id.; Ibid, p. 23-24)

Para finalizar, falemos da figura da enunciacdo go® € mais cara nesta
pesquisa: a denunciador.

O enunciador consiste na representacao do lugaal st dizer do locutor,
apagando-se, na enunciacao, tanto seu cunho so@ato historico, embora, vale lembrar,
sempre se enuncia em dada conjuntura socio-higtoric

A figura do enunciador, enquanto um lugar constduipor seu dizer,
caracteriza-se por uma maneira peculiar de péaknas em funcionamento. Deste modo,

Guimaraes distingue trés enunciadores, e assimtagoente os caracteriza:

[...] a cena enunciativa coloca em jogo, tambérgares de dizer que
estamos aqui chamando de enunciadores. E estegresersam sempre
como a representacdo da inexisténcia dos lugargaisale locutor. E
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embora sempre se apresentem como independentdstdi@ahou fora da

histéria, sdo lugares préprios de uma histdria. 3em®ntdo enunciadores
como: enunciador-individual, quando a enunciacgwesenta o Locutor

como independente da historia, enunciador-genégeando a enunciacao
representa o Locutor como difuso hum todos em gadividuo fala como e

com outros individuos; enunciador-universal, quando enunciacao

representa o locutor com fora da histéria e sulmedo regime do

verdadeiro e do falso. (Id.; Ibid, p. 23-26)

Como ja dito anteriormente, retomaremos em detalhepse foi exposto nesta
secdo do texto no capitulo de andlise do trabatleoqual nos deteremos nas marcas
linglisticas e nao-linglisticas do processo deviddalizacdo do sujeito no discurso da

propaganda.
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3. ANALISE DAS SERIES

No capitulo precedente, apresentamos a perspdetivica e a metodologia
gue embasam nossa pesquisa. Prosseguiremos coralise aio corpus, que, como ja
dissemos, foi segmentado em séries tematicas.

Consideramos a Veja como parte das condi¢cOes dieigio. Por isso, fomos
ao site da revistgara percebermos o lugar e a importancia das gangias na publicacéo do
grupo Abril. Na internet, encontramos que a “dmtitdo da revista atinge mais de 30 mil
pontos de venda no Brasil e garante aos anunciantasgrande projecdo em todo pais”, o
gue nos indica que os interlocutores das propagagda analisamos ndo sdo somente
moradores de regides metropolitanas, como se pogensar, mas a maior parte da
populacdo brasileira. A abrangéncia de Veja fas symopagandas circularem em varias
regibes, e possibilita aos anunciantes maior Viddde em nivel nacional. Talvez por esse
motivo, a prépria revista enfatize que “tem grafataramento publicitario”, o que nos leva a
pensar sobre o que dissemos na introducéo sohmmera cada vez maior de propagandas na
revista. Além da imagem de um leitor consumist&efa vem procurando aumentar seus
dividendos.

Quanto ao relacionamento da Veja com seu leit@ifenaponta (baseando-se
em pesquisas) que a maioria dos leitores diz Ipr@sagandas da revista, principalmente se
estas forem “inovadoras e diferentes”. Relacionandque foi supostamente dito pelos
leitores com nosso corpus, atentamos para o fats geblicitdrios buscarem a diferenciacéo

na materialidade, bem como do préprio produto ovigeanunciado.

3 http://veja.abril.com.br/idade/publiabril/midiakitdex.shtml. Acesso em 15 de junho de
2010.
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3.1 Série Turismo

Esta série € composta por trés anuncios (propagahda 3), todos eles da
operadora de turismo CVC. Nas revistas selecionadasncontramos propagandas desta
operadora, que atua em todo Brasil e oferece viatgerestres, maritimas e aéreas. No site da
Veja, localizamos que esta oferece “Projetos Pitdnlios Fechados, desenvolvidos de acordo
com a necessidade de um unico anunciante”. Acradgaser este o caso da CVC, num
movimento de exclusividade por parte da revista.

O primeiro anuncio esta presente na edicao dad&3/07/08, o segundo na
de 11/06/08 e o terceiro na de 18/06. Consideraitapte colocar as datas para que depois
tratemos das condi¢des de producao dos textos.

Os trés textos propagandisticos apresentam padetesagem internacional,
interpelando o sujeito-leitor, e trabalhando conmaginario dos esterestipos do turismo.
Neste contexto, podemos depreender o funcionamelisgursivo, explicitando as
regularidades linglisticas e as marcas verbaie/erdais do processo de individualizacao
do sujeito. Destacamos ainda, nesta série, um™jogustante entre o coletivo e o individual.

Com efeito, nesta série — e nas demais — as irmagem sua consisténcia
significativa propria, ttm um papel importante praducdo de sentidos, e no modo de
interpelacao ideologica dos sujeitos-leitores. P&3@05, p. 16) salienta o papel das imagens

para a AD e afirma que

Nesta perspectiva, € de se observar também comato @a Midia, em suas
novas formas proporcionadas pelo desenvolvimento tedmologia, e
sobretudo da imagem, opera efeitos com especigd fmagmatica sobre os
individuos. A introducdo da imagem em larga estaia assim estatuto
semelhante ao da introdugdo da imprensa na difukfidivro. S&o
especificas as formas de interpelacdo da imagepratucdo de sentidos.
Estamos dizendo que se todo discurso tem a prageedie produzir
evidéncias do real, esta capacidade é diversamgotencializada no
discurso produzido na base da imagem.
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O slogan da empresa “Sonhe com o mundo. A genteveré” evidencia o
discurso da mundializagdo ou globalizacdo, mam@anketerogeneidade discursiva, ou seja,
os discursos sdo sempre atravessados por outmgsdis, que os constituem. Nesta série,
este discurso se apresenta tanto no verbal (“Saoheo mundo”) quanto no ndo-verbal, com
as fotos ilustrativas de outros paises, como adBstUnidos, o Chile e a Argentina.

Em “A gente leva vocé” temos um enunciador colet@aente” que fala do
lugar social da empresa CVC, e que se dirige aniarlocutor individualizado “vocé”, o
sujeito-leitor. Ambos séo projecdes imaginériagetd, que exprimem a posi¢cao social tanto
de um quanto do outro. O coletivo “a gente” funai@@mo um pronome pessoal de primeira
pessoa do plural (nés), e, juntamente com o prondengatamento “vocé” fazem parte do
discurso cotidiano, bem como produzem uma preterisamidade entre o grupo, a empresa
(“a gente”) e o leitor (“vocé”).

Vale ressaltar ainda a teorizagdo do sonho (“Seohe o mundo”; “36 anos
realizando sonhos”), no¢do cara a Psicanalisedafoantal para compreendermos o processo

de constituicdo do sujeito. Para Birman (20095).

Com efeito, com a tese fundamental de que o sonlma realizacdo de
desejo, Freud nos disse ndo apenas que o desaya @st cerne do sujeito,
mas também que era aguele que nos movia e nosattawa para existir,
nos impelindo decididamente para a transformacdandado e para a
criacdo de novas linguagens.

Nas propagandas do corpus, o sonho fica a cargoteldocutor identificado

Ay

por “vocé€”, enquanto que a empresa cabe a conagétizdo sonho enquanto manifestacéo do
desejo. A empresa (“a gente” ou “n0s”) é a respagigiela realizacédo do sonho.
As formas imagéticas — nesta série temos apenas #ottextos — também

individualizam o leitor (tanto casais quanto o &ajéndividualmente, a mulher), e podem
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funcionar como evocadores da memoria, ou mesmoenoster a exterioridade, as condicdes
de producdo do discurso. Para noés, portanto, ageimsasdo operadores de memoria e de
simbolizacdo (Davallon, 2007), dando margem a elifrs interpretacdes, e gerando

identificacdo entre a propaganda e o leitor. PafDaainda, a memoéria ndo tem carater

cognitivo ou psicologizante, mas, antes, tem unhowsocial e discursivo.

No anuncio de 23/07, temos a foto de um jovem casdionte a Estatua da
Liberdade. Percebemos que a foto foi tirada dedpegno mesmo plano dos fotografados,
sendo que o angulo escolhido privilegia o casaté#nica ainda evidencia a grandeza de
proporcdes do monumento americano. O casal, sotede individualizado, fotografa a si
proprio, estando fora do ambiente urbano, que aparagamente, ao fundo. O imaginario
contemporaneo contempla o urbano, a cidade conoocgalg remete ao trabalho, ao cotidiano,
ao estresse, contexto nada propicio para o stjEssar férias”. E possivel dizer, entdo, que
a foto tanto individualiza quanto mostra muito berfimrma-sujeito atual: o sujeito de direito,
dono e responsavel de sua vontade e com livrelag@&o social. De um lado temos o sujeito
urbano, conflituoso, estressado, trabalhador, eowtoo, vemos o0 sujeito que escaparia a
determinacdo historica, buscando um lugar “de dawsfa Todavia, como 0 sujeito é
produzido pela determinacéo histérica ele ndo pEst@par dela, sendo isso um efeito do
imaginario. A individualizacdo do sujeito se daden pela identificacdo com o texto e com a
imagem.

Esta propaganda trabalha ainda com a questédo emmpséuido em “Porque
vocé nao trabalha 8 horas por dia para passas fiéudia lugar qualquer”. Entendemos o pré-
construido como a relagéo do que veio de outra loga o que foi formulado no discurso do
sujeito. O pré-construido € a memoria da podifsmursiva do sujeito da enunciagéo, dentro
de uma formacéao discursiva. Para Pécheux (199854). “o pré-construido corresponde ao

‘sempre-ja-ai’ da interpelacéo ideoldgica que foeaenpde a ‘realidade’ e seu ‘sentido’ sob
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a forma da universalidade (o ‘mundo das coisasXqui, tem-se a representacdo de um
sujeito que trabalha (o que restringe o0 grupo aasrlocutores), e que trabalha 8 horas
diarias. Como “recompensa” de seu trabalho, egetsmao mereceria “passar férias num
lugar qualquer”. Questionamos: que lugar seria Z$&smece-nos, pelas propagandas, que
“lugar qualquer” se refere a qualquer lugar ques&ga um destino internacional, visto que as
fotos retratam os Estados Unidos, o Chile e a Angan

Como este anuncio foi publicado no més de julhoBrasil um més de férias
escolares, e, assim sendo, com mais opc¢fes dantéogacionais de turismo, remetemos tal
fato as condicbes de producédo do discurso. Falaimdia das condicbes de producédo amplas,
destacamos que a denominada “classe c”, tida congalasse média com maior poder de
consumo, tem viajado cada vez mais. Isso se devbasmteamento das viagens tanto
nacionais quanto internacionais, a facilidade dgapeento e a qualidade dos servicos
prestados. Esse novo tipo de viajante da novadeagésetor de turismo, e isso pode ser
também percebido no funcionamento do discurso g@tdoiio, no modo de interpelacdo dos
sujeitos, buscando sempre a identificacédo do lgiossivel cliente) com o anuncio.

Diferentemente dos anuncios anteriores, que mostesais, a propaganda de
18/06 traz a foto de uma jovem mulher fotografandom monumento na llha de Pascoa,
Chile. Certamente, tal escolha ndo é gratuitadeiolualiza o sujeito-leitor, a mulher, pela
identificacdo. Se pensarmos nas condi¢des de piodim discurso em sentido amplo, isto é,
na conjuntura socio-histérica em que vivemos, fidaconstruida a imagem de mulher
independente, que viaja por conta propria.

Os enunciados “Coloque na tela do seu computadarfata que vocé mesmo
tirou”; e “N&o espere que te contem, VIVA VOCE MESK] individualizam o sujeito leitor.
Em “vocé mesmo” temos a co-referéncia, isto €, teferéncia ao proprio pronome vocé. O

pronome pessoal “vocé” indica o interlocutor, prmddo o sujeito em sua individualidade. Ja
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0 pronome “mesmo”, retoma “vocé€” por co-referénciaafirnando, entdo, a propria
individualidade do sujeito.

O enunciado “Para todo mundo existe uma CVC” temeanonciador universal
(“todo mundo”), e produz efeitos de evidéncia dalrja que, como se sabe, com tamanha
desigualdade social, sdo poucas as pessoas quenémodes financeiras de viajar para outro
pais. Entretanto, “todo mundo” traz esse efeitexddéncia, isto €, a propaganda se dirige aos
poucos que ganham muito, mas se apresenta conam@e @s individuos tivessem poder
aquisitivo suficiente para comprar o que esta sefgi@cido no anuncio.

Com efeito, o discurso publicitario, trabalhandengamente com o imaginario,
ajuda a segmentar a sociedade em “faixas econdimidagiue estamos longe de uma
sociedade equanime, nos mais diferentes aspectos.

Nas propagandas de turismo percebemos uma imagemnlgaconstruida da
sociedade contemporanea, na qual séao silenciadoeloemas e as desigualdades sociais em
qgue vivemos. As propagandas apresentam ao leitarsociedade idilica, que, na realidade se
opde a sociedade de contradicbes em que estamasdass Ha, pois, identificacbes e

silenciamentos.

3.2 Série Automoéveis e Motocicletas

Para esta série (propagandas 04 a 08), seleciorgumat® anuncios de carros
e um de motocicleta. Os carros sdo das marcas ¢teliggota, Mitsubishi e Kia, e a moto é
da marca Honda. As motos dessa marca séo bastqmtiages no Brasil, apresentando precos
acessiveis. Os carros anunciados, por sua vezéméprecos populares (dois carros acima de
cem mil reais, um acima de cinquenta mil, e o onio apresenta prec¢o),0 que nos leva a

pensar a imagem de leitor e de consumidor que aesap- € o publicitario — buscavam
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atingir quando da elaboracdo do andncio. E esterd@itual que a propaganda visa
interpelar. Podemos afirmar, em virtude do expogte esse leitor-virtual corresponderia a
classe média-alta da sociedade brasileira. Em safias, nunca se comprou tantos carros e
motos. Isso se deve ao crescente poder de conswme ehegou a classe média brasileira,
bem como a maior facilidade de pagamento, aléemmdentivos do governo federal, como
reducao do imposto denominado IPI.

Nesta série tematica, algumas caracteristicagudoionamento discursivo
publicitario sdo mais ressaltadas. Vejamos.

Primeiramente, destaco a descricdo das cardc@sisdos produtos, que
evidenciam sucessivamente a poténcia, a tecnogiasofisticacdo presente nos veiculos.
Todos os grifos sdo meus. Quanto a poténcia, Bégtg temos:

“Kia Sorento com novo motor diesel VGT 170 cagsabnda mais potente
(propaganda 05)
“Novo motor 2.0L 16v Flex deaté 151c¥. (propaganda 04)

“Motor turbodiesel intercoolet63cV. (propaganda 07)

Ressaltando a tecnologia presente nos veicul@s raotocicleta, os anuncios
apresentam:

“Cambio automatico sequencial Tiptronic System Rw's¢propaganda 04)

“Painel contecnologia Optitrofi (propaganda 07)

“Computador de bordaadio com CD changer para 6 discos com MP3 e ar-
condicionado automatico, digital{propaganda 07)

“A Shadow 2009 conta agocam injecédo eletrénich..]” (propaganda 08)

Destacando os aspectos da diferenciacdo dostpsoduda sofisticacdo dos
mesmos, selecionamos:

“Experimente a combinacdo perfeita deofisticacdo e elegancia...”
(propaganda 07)

“Bancos de couro (propaganda 05)

“[...Jnovas cores e grafismexclusivos para vocé”. (propaganda 08)
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Vemos, pelas sequencias discursivas acima, quelwxias de automoéveis
tém seu funcionamento baseado no tripé poténaaplegia e sofisticacdo, numa sintese da
urbanidade, ja que se esta falando com o sujdianor

Dando prosseguimento em nossa analise, notamosasjpeopagandas desta
série interpelam o leitor destacando que possuicaseds anunciados proporciona status

social, e, ligada ao status, esta também a questéstilo, como pudemos observar em:

“Comunicado importantesocé esta podentio(propaganda 04)

“Com muito conforto eestilg, ela [a moto Honda] vem com largas pedaleiras
[...]” (propaganda 08)

“Na vida, vocé precisa de forca para chegar cada mais longe. E de
eleganciapara chegar la em grande estildpropaganda 07)

Em “vocé esta podendo” temos o “vocé€” como marcardmciacdo que indica
o leitor da propaganda. O emprego da segunda peks@ngular, neste caso, indica a
afirmacgao de poder, de exaltacdo e de incentivmbkamos aqui do “Yes, you can” (Sim,
vocé pode), enunciado proferido pelo presidentaiaare® Barack Obama.

O uso do imperativo nas propagandas se deve peétedo ideoldgica, que
faz parte do complexo social, ndo dependendo, paisntencdo do sujeito que elaborou o
anancio. Assim, o imperativo também se constitmnaumarca linguistica da individualizacédo
do sujeito. O modo imperativo do verbo indica unarnado, um convite que se dirige
individualmente aos leitores-virtuais, que sdo tamtronsumidores em potencial. Podemos
dizer, ainda, que o imperativo tem como propriedéaeer poder, fazer crer, fazer conhecer,
fazer agir, fazer falaretc.

“Sejadono do seu destino”.
“Venhaconhecer”.
“Facaum test drive”.
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“Vejao mundo de cima”.
“Dirija esse prazer”.

“Tenhamais histérias para contar”.

No mundo contemporaneo, que vive sob o domdeologico do capitalismo,
0 que nao faltam sdo opcdes de compra. Dada tanoéetta de produtos, ndo basta ser mais
um no mercado, mas tem de haver um diferencialradupo ou no servico prestado. Neste
sentido, as propagandas desta série buscam difareseus produtos dos demais, gerar
curiosidade, e uma identificacdo com o leitor, cano

“Mais que um carro”. (propaganda 04)
“O poder de surpreender”. (propaganda 05)

“Vocé nunca pilotou nada igual”. (propaganda 08)

Destacamos que a relagao sujeito e objeto — eno was®, o leitor-virtual e o
gue esta sendo anunciado na revista — que se dadagxtlo imaginario e pelo simbdlico. A
respeito da diferenciacdo do produto em relacdeus soncorrentes, concordamos com

Carrozza (2010, p. 42), quando este afirma que

Pelas técnicas da publicidade, cada vez mais sgudiZ importante dar ao
produto seu diferencial e, como hoje 0 acesso@mliggias esta cada vez
mais facil as empresas, este diferencial ndo pedesiringir a um atributo
fisico do produto. Por isso, ‘agregar valor’ é tapa de ordem, no sentido
de aproximar a marca a um determinado conceitdé®a gue tenha, dentro
do que pode ser considerado, for¢a de venda.

Quanto ao uso de palavras ou expressdes polssEntdo comuns em textos
propagandisticos, ressaltamos, nesta série:

“Na vida, vocé precisa de forca pathegar cada vez mais londe.]”
(propaganda 07)
“O 4x4 para vocé& mais longé. (propaganda 06)

Ha, nestes enunciados, um duplo sentido tanteedso “chegar” quanto do

verbo “ir", havendo, pois, duas interpretacoes pess. A primeira se refere a chegar/ir mais
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longe como distancia percorrida; e a segunda tesentido de “dar-se bem”, chegar em
posicao social de prestigio. Temos, assim, doisoglaiscursivos: o da realidade cotidiana e
0 do “mundo do sucesso”, ou, dito de outro modcsattho e da realidade.

Relacionando agora o verbal e o ndo-verbal, vaquesem ambos, nesta série,
ha o atravessamento do discurso ecoldgico, disaoso grande circulagdo na atualidade
devido a grande preocupacédo mundial com o meioenteéiNo anuncio da Toyota, o carro
nao esta numa rua ou rodovia — como se poderiaagspenas sobre a grama e com muitas
arvores ao seu redor. Quanto as marcas linguiisdnasntramos “ar condicionado ecoldgico”
no texto da Kia Motors. O discurso ecologico repnés uma alianca do discurso juridico com
o discurso econbmico, no sentido de que para gaedeaenvolvimento (econémico), e para
gue se viva com mais qualidade, tem de haver ueacppacao constante com as questdes
ambientais do planeta. Desta maneira, € de redpitidade de todos — e de cada um —
praticar o que se convencionou chamar de “ecologode correto”. Nesse contexto, as
montadoras Kia e Toyota mostram comprometimento casn questdes ambientais.
Discorrendo sobre a relacdo do discurso ecoldégito o conceito de cidadania, Carrozza

(2010, p. 38) nos diz que

atualmente, é grande o numero de campanhas deitpsodue visam
mostrar sua preocupacdo com o meio ambiente, pEn@Er, ou com a
educacao, ou com a tdo falada sustentabilidademmuocdesenvolvimento
sustentavel, expressdes estas que imprimem unareatidade a ilusdo do
sucesso capitalista, justamente por mobilizaremaisl relacionados a um
certo efeito de cidadania.

Destacamos ainda, nesta série, 0 uso de palav@geen inglesa (air bag, bi-
zone, changer, test drive, player, spoiler, etag gos remetem ao discurso da globalizacao,
da tecnologia, da praticidade. Além disso, nosqeatgie 0 uso dos estrangeirismos “agrega

valor” ao produto, dando a este uma pretensa waiéto. Por outro lado, o portugués é a
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lingua que individualiza, que possibilita a ideni€do do leitor com o produto ou o servi¢o

anunciado.

3.3 Série Servicos

Esta série reune quatro propagandas (da 09 a é&@)losduas delas da
seguradora SulAmérca, uma da escola de idiomasrilyieaa outra da operadora de cartbes
de crédito Visa. A seguradora apresenta um de ssgreentos: um seguro de automoveis
voltado para o publico feminino.

O anuncio da escola de idiomas Wizard foi publicadd/eja de 17/07/08. A
data faz parte das condicfes de producédo do teatque € geralmente nos meses de férias
escolares, como Julho, em que as escolas (ndo dé aiomas) “investem pesado” em
conseguir novos alunos para o proximo periododetiv

O anuncio traz como garotos-propaganda os alpmiRadrigo Raineri e
Eduardo Kepple, que conseguiram chegar, literalepead “topo do mundo”, pois chegaram
ao cume do Monte Everest, considerado o ponto altesdo planeta. Para alcancar seu
intento, os alpinistas “acreditaram em si mesmogditaram em seu sonho e alcancaram o
topo do mundo”, contando com o patrocinio da Wiz&sta, por sua vez, se auto-intitula “a
maior rede de ensino de idiomas do pais”. Na fatdupla, no alto da referida montanha,
segura uma faixa onde se |é “Wizard”. Neste anyrassim, o verbal e o imagético estédo
imbricados, funcionando conjuntamente na produgdsedtidos.

Em “acreditaram em si mesmos” temos a marca davithdilizacdo, o
pronome reflexivo “si”, reafirmado por co-referémcipelo “mesmo”. Quanto a

pronominalizacap observamos aindaséu sonho”, Yocé no topo do mundo”, Vocé faz”,

Vocé vence”. Além disso, funciona ai um discurso sdcesso, que desfruta de grande
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circulacdo social na contemporaneidade. Como ex@litandi (2007, p.16) “é preciso fazer o

proprio lugar para ser reconhecido, tornar-se véoidda propria vida”. Para que se alcance
esse objetivo, ha necessidade de “acreditar emesimai’. A propaganda busca, assim,
atender as necessidades individuais.

Vemos funcionar na propaganda da Wizard (e ndo mtemeela) a relacéo
entre o desejo e a ideologia, que retomaremosabdd dissertacdo. Se nos voltarmos para a
sociedade em que vivemos, aprender uma linguangsira, em especial o inglés, é tido
como fundamental, como condicéo para que o sujeitsiga entrar ou se manter no mercado
de trabalho. Dessa forma, todos necessitariam @@rem inglés para “sobreviver” neste
mundo globalizado. Assim, as praticas sociais v@dyzindo as condi¢cfes de producéo do
discurso e a evidéncia dos sentidos que a propadandircular socialmente.

A propaganda da escola de idiomas trabalha a esialéo real e dos sentidos,
tanto na materialidade verbal quanto na nao-veibal. “A Wizard realiza seus sonhos”
temos novamente a questdo do sonho (como ja mewicioma analise da série Turismo) e
quao importante e estimulante ela é para o sujéitdNizard, entdo, seria 0 “agente
realizador” do sonho, tanto de seus patrocinadoalpnistas, quanto desse “vocé€” a quem se
destina a propaganda. Para nossa perspectiva ate@icsonho € pensado como um
funcionamento do imaginario, mas ndo podemos esqupe, mesmo quando fala sobre o
sonho a empresa tem objetivos concretos, que s@o ¢e sujeito a consumir e produzir
identificacdo com o provavel consumidor. Para guelentifigue com a marca, o produto, ou
o servico ali anunciado, a empresa individualizedsitor-virtual, dando um efeito de que o
anuncio é dirigido exclusivamente aquele leitor.

Nesta direcdo, observamos também o slogan da smpwecé faz. Vocé
vence” o slogan traz em seu funcionamento a sasi@ntpela forma-sujeito contemporanea,

“0 sujeito livre para que livremente se assujeitgdmo nos diria PécheuxTemos, nesta
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propaganda, um sujeito que escolhe e que, portaetadentifica com a forma-sujeito
contemporanea. Ademais, as propagandas das ededtiiemas trabalham com o imaginario
sobre o aprendizado de linguas estrangeiras, cetagie para o inglés, mostrando como
evidente que tal aprendizado leva ao sucesso siwie. Estas instituicdes de ensino seriam,
dessa forma, um caminho necessario a se percamaichegar “ao topo do mundo”. Alias, o
enunciado “vocé no topo do mundo” € polissémicoaw®z que pode se referir tanto aos
esportistas apresentados (alpinistas), quanto aibjatade desse leitor individualizado
alcancar “o topo do mundo”, ou seja, vencer prafisimente e ter seu mérito reconhecido
pela sociedade.

A propaganda do cartédo de crédito Visa, por senwofuelaciona o texto com a
imagem e trabalha atentamente a forma-sujeito,abualjeito de direito, responsavel e ao
mesmo tempo dono de sua vontade. A relacao lingiHishagético se da com a colocacéo de
imagens de comida que se relacionam a “restautdataiocar” e “jantar”.

O anuncio incide em especial sobre a livre cir@gagocial e sobre o sujeito
como “senhor” de sua vontade. Neste contexto, perses “vocé usa seu cartdo em qualquer
restaurante”, “almocar ou jantar onde quiser”, tageante a sua escolha”, “qualquer
restaurante”. Os enunciados apresentam diversaghpidsdes aos leitores que, de posse do
cartao, teriam varias opcoes a sua escolha.

As sequéncias “onde vocé quiser’ e “a sua escoli@s dao pistas da
individualidade do sujeito, que vai onde desejader®d de sua vontade, podendo exercé-la de
varias formas. O cartdo Visa, entdo, viabilizariaealizacdo dos desejos desses sujeitos.
Pensamos aqui novamente na nocdo de sujeito dese@mo ja exposto no capitulo
primeiro. O ato de consumir, enquanto gesto simbdiindividual (CARROZZA,2010) seria
uma das formas de suprir as lacunas do sujeitotengzorariamente, ja que o sujeito, como

compreendido pela psicanalise, é sempre faltantiesgjante. O desejo, algo sempre latente
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no sujeito, € pensado na AD ndo como tendo cuntiodico ou psiquico, mas, antes, como
sendo historicamente construido.

Em “Visa, porque a vida é agora”, slogan do an(grmiserva-se a conjuncao
“porque” introduzindo uma justificativa para o whm cartdo. Se pensarmos que esta implicito
um use antes de “Visa” — (use) Visa —, podemoardjae “Porque a vida é agora” interpela o
leitor, instaurando um “fazer agir”, que se damaa@mporalidade “agora”, isto €, no momento
da interlocucdo. O enunciado supracitado nos fazbdar ainda do “carpe diem” ou
“aproveitar o dia”, tema de muitos textos literarid\ expressao latina esteve presente em
especial no periodo literario conhecido como Arsai, e tem como mote o deleite dos
momentos que a vida proporciona, devido a incertgEao futuro traz ao individuo. Isso
também se aplica a atualidade, marcada pela fluidezanais diversos segmentos da vida em
sociedade. No verbete da Wikipedéstabeleceu-se uma relagéo entre o carpe dieridja en
a sociedade atual, onde se Ié que “[...] viver je leondo se preocupar com o0 amanha € um
estilo de vida largamente difundido pela midia elatio aos valores do consumismo e
materialismo como meios de obtencado do prazer”.

As duas propagandas restantes sédo da seguraddraédiga, e se destinam a
um publico bem especifico, as mulheres. O procdesadividualizacéo, assinocorre com
um grupo, as mulheres, buscando a identificacate demn os servicos oferecidos pela
seguradora. Afrmamos, com base em nosso corpesy guocesso de individualizagdo pode
ocorrer com individuos e com grupo. No primeiroogas interpelacdo € um processo que
constitui o sujeito por dar a ele a “evidéncia da slentidade” (ORLANDI, 2008, p. 101), a
ilusdo da origem de si, resultando num sujeitoppresa ser dono de sua vontade; no segundo

caso, evoca o desejo (e a necessidade) que mdejritde pertencer a um grupo e estabelecer

* http://pt.wikipedia.orgAcesso em 25 de Junho de 2010.
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lacos sociais (cf. Orlandi, 2006&)ptamos por analisar estes dois anuncios conjuntame
por serem da mesma seguradora e, mais decisivgmpeldeimilaridade entre eles.

Ambos os anuncios trabalham com o imaginario sabmaulheres, trazendo a
tona a questao do estereotipo. Para a AD, 0s é8fere sdo historicamente construidos, bem
como sao resultantes de um trabalho da ideologian@ os sentidos sdo tomados como
evidentes, caso dos estereotipos, o imaginario fastionando de modo pleno. Falando

sobre o funcionamento ideoldgico, Pécheux (199%60€) salienta que

E a ideologia que fornece as evidéncias pelas ¢odis mundo sabe’ o que
€ um soldado, um operério, um patrdo, uma fabngaa greve, etc.,
evidéncias que fazem com que uma palavra ou unce&mm‘'queiram dizer
0 que realmente dizem’ e que mascaram, assim, stlrsparéncia da
linguagem’ aquilo que chamaremas carater material do sentid das
palavras e dos enunciados.

Segundo o que expbe Pécheux, podemos afirmar @stesnanuncios, a
ideologia fornece a quem os elaborou, as pistagpidm sdo as mulheres, do que gostam, do
gue necessitam, etc. Ressalta-se que o proprio esdlarece que o servigo oferecido, o
seguro de automoveis, foi “pensado por mulhereara mulheres”. Neste caso, teriamos, na
materialidade do anudncio, uma imagem do que aseraghpensam e esperam de e para Si
mesmas. Quanto ainda a questdo da estereotipajaliqo imaginario, destacamos o0s
enunciados:

“Mais seguranca e protecao” (propagandas 11 e 12)

“Em caso de roubo ou furto, uatompanhant&ai com vocé até a delegacia”
(grifo meu, propagandas 11 e 12)

“ApOs a meia-noite, d/otorista Amigoleva vocé até a sua casa”. (grifo meu,
idem)

Diferentemente da propaganda da série Turismo ensguinha a imagem da

mulher independente, estes anuncios da SulAmérlm@ma duas possibilidades de
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interpretacdo: mostram a mulher como “sexo fragitjuele que necessita de protecéo, de
seguranca e que nao deve andar desacompanhadassporm seguradora oferece “um
acompanhante” e um “motorista amigo”; e de outdola mulher que dirige e que tem
condicOes financeiras de contratar o seguro ofdwedds dois textos propagandisticos da
seguradora trabalham com a possibilidade do egojvamm a contradicdo: a mulher como
“sexo fragil” e a mulher dominante, que usa a fidaie a seu favor, ja que “quem tem que
suar sdo os homens”. No segundo caso, vemos aisaargb pés-feminista, segundo o qual a
mulher conquistou uma posi¢cdo social que a tordapendente dos homens, em diversos
aspectos. Vale ressaltar que o equivoco para aeAPfere a inscricdo da lingua na histéria, a
historicidade dos sentidos, pois, é 0 que pautsssilplita o equivoco.

Observamos ainda, nestas propagandas, que estamosnesnunciados
funcionam como uma tentativa de proximidade coreitmr, ou melhor, a leitora. Além do
pronome de tratamento “vocé€” que individualiza e fearte do discurso cotidiano,
“acompanhante” e “amigo” sdo marcas dessa tentdévaroximidade e identificacdo. Em
“central exclusivade atendimento” (grifo meu) temos outra marcallistica do processo de
individualizacéo, marca esta que possibilita aeigusentir-se Unico, importante, exclusivo.
Este processo, entdo, incide diretamente na suldgdie e viabilizada a identificacdo deste
leitor-ideal com o que esta sendo oferecido panapca.

No que se refere a relacdo verbal e ndo-verbakmod afirmar que nestes
anuncios eles funcionam conjuntamente, relacionapdis, a imagem e o texto. Em uma
propaganda temos a foto de uma sandalia de s#idt@ @ enunciado “N&o deixa vocé a pé
porque sabe que vocé anda de salto alto”. No oabserva-se um frasco de perfume e a
sequéncia “Porque quem tem que suar sao os homens”

A conjuncéo “porque” — como ja vimos na analisecdddo Visa — introduz

uma justificativa. Neste caso, justifica-se a cataigdo e utilizacdo dos servigos prestados
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pela SulAmérica. Nos dois enunciados (“porque spleevocé anda se salto alto” e “Porque
guem tem que suar sdo 0s homens”) ressaltamasto éé pré-construido. Assim sendo, do
modo como foram colocados, os enunciados estadeadbd escopo de negacdo. Mesmo que
se negasse 0 verbo saber (porgée sabe) o pré-construido de que as mulheres andam de
salto alto se manteria. Os sentidos presentes masci@s, da forma como sdo postos, se
mostram como evidentes, construindo a imagem dtorleiNo caso destes textos
propagandisticos, 0 mecanismo de antecipacdo, comeExpusemos na parte tedrica,
funcionou pautado pelo funcionamento imaginarios#&uos dizer que se o seguro foi
pensado “por mulheres e para mulheres” elas mefaras atravessadas pelo imaginario que
circula socialmente sobre as mulheres. Segundor@sagandas da SulAmérica, ha um
discurso do poder envolvido, um jogo de posi¢coesanme modo de enxergar o0 outro,
atravessado, sempre, pelo imaginario. Observamda am embate de posi¢des, a machista,
que toma a mulher como “fragil” (Que necessita d®i$ seguranca e protecdo”); e a
feminista, que vé a mulher como independente eugpaesua condicdo de mulher a seu

proprio favor, ja que “quem tem que suar sao osemsh

3.4 Série Cuidados pessoais

Para esta série tematica (propagandas 13 a 16¢js&elmos quatro anuncios:
um dos iogurtes Batavo (empresa que comercializeergé alimenticios); um da linha
Johnson’s Baby (produtos de higiene e cuidado péssdtado para o publico infantil) da
Johnson’s & Johnson’s; um da Avon (empresa de dismséque vende seus produtos por
catalogos e pela internet) e o ultimo da Lojas Reflinja de departamentos presente em todo

Brasil).
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O anuncio da Batavo, mais especificamente da liRkase Light”, traz como
garota-propaganda a modelo, apresentadora e emar@s@a Hickmann. Esta é tida como
um simbolo de beleza, de boa-forma e de sucessodifeaentes areas em que atua. Ela
aparece, por assim dizer, como um “modelo” de beleeom o qual as mulheres,
consumidoras da Batavo, buscariam identificar-sessd sentido, podemos afirmar que a
propaganda dos iogurtes Batavo individualiza a srufela identificacdo. A esse respeito

citamos novamente Carrozza (2010, p. 59), paraab qu

Cria-se, dessa forma, uma ciranda de imaginariode e configura um
jogo produtivo entre reconhecer/conhecer/ser ol nile representacao,
guando, na verdade, o que se faz é construir usuatdor com o qual 0s
sujeitos se identifiquem e desejam ser.

Assim é que a publicidade, funcionando no nivelgim&rio que constitui
sua relagdo com a sociedade se apresenta tendo algjetivo primeiro

informar sobre produtos que estdo no mercado. Znto isso, produz
sentidos sobre o cotidiano, na propria relacdo oosn sujeitos ai
identificados como consumidores.

Se voltarmos nossa atencéo para 0 complexo souiglue estamos inseridos,
ou seja, para as condi¢bes de producdo amplassdorst, poderemos relaciona-la a esta
propaganda em termos de que a busca incessantbgaefarma fisica e pela boa aparéncia
constituem uma verdadeira “ditadura da beleza” pamulher atualmente. Esta ai, pois, 0
funcionamento de uma formagéo imaginaria segungizaha mulher deve manter-se sempre
jovem, atraente, com a silhueta esguia e atenfittiams tendéncias da moda e dos cuidados
com o corpo. Para o psicanalista Joel Birman (2p0B8) “o corpo € sem duvida o registro
no qual o sujeito se reconhece hoje na sua maxuimenabilidade. [...] Por isso mesmo, a
saude é perseguida de maneira ostensiva, se traasido entdo no bem supremo do sujeito

contemporaneo”.
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Observamos também neste andncio o discurso da imeedsegundo o qual
deve-se consumir menos acgucar e menos gordura@aea uma vida mais longa e saudavel,
por isso os iogurtes da “Pense Light” tém “zeregadide acucar” e “0% de gordura”.

O slogan “De bem com vocé” explicita que os prodwnunciados tém como
proposta atender as necessidades individuais deqgele buscam uma alimentacdo mais
saudavel. “De bem com” pode ser compreendido cam@a@nsonancia, aquele que entende,
que esta de acordo. Assim sendo, os produtos “Regisg cumpririam as exigéncias deste
consumidor, estando “de bem com” ele.

No que tange a enunciacdo, vemos no slogan um iedonaoletivo Nos
estamosde bem com vocé”), que fala da posicdo da emmBeasavo e se dirige a um “vocé”,
individualizado enquanto leitor-virtual e potenc@mprador dos produtos. Outra leitura
possivel do slogan, ja que o mesmo constitui-seanoracdo sem sujeito, € a de que o leitor
esta “de bem” consigo mesmeoé “de bem com vocé”), tratando-se, entdo, de um
enunciado com duplo sentido. Identificamos, air@ajodo imperativo do verbo (“viva” e
“pense”) como marca linglistica do processo deviddalizacdo do sujeito presente na
enunciacao.

Atentamos também para o deslizamento de sentidd\éva Leve. Pense
Light”, no qual ha uma relacéo parafrastica entege” e light”. O emprego de palavras de
lingua inglesa nos remetem, como ja mencionamosdiscurso da globalizacdo, da
tecnologia e da praticidade, imprimindo um preterefmamento e sofisticacdo ao produto —
que se dao no plano do imaginario — mesmo quepesthito seja nacional. “Viva Leve”
também traz como pré-construido “viva sem estresse”

Esta propaganda é ainda atravessada pelo discootogieo, jA que Ana
Hickmann, a garota-propaganda, esta deitada solgramaa, numa posicdo que remete ao

descanso, ao relaxamento e a contemplacédo. Oushreogjue “light” ou “leve” também se
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relaciona com a imagem, uma vez que 0 imaginambeoaporaneo propaga que ter contato
com a natureza corresponderia a ter uma vida raadasel e menos estressante, ou seja, uma
vida mais “light. André Dalben (2009) considera que “a natureza dugmar de fruicao”
para os sujeitos, sendo que estes desfrutam der gnrazcontato com as paisagens naturais.

Entendemos que neste anuncio da Batavo o discaosdgeco e o discurso da
medicina estdo “associados”, juntamente com o daenaremosliscursosobre abeleza
Conforme esbocamos, o enunciado “Viva Leve. Pengbt'Linterpela o leitor nestas trés
direcOes respectivamente, ou seja, ter uma alim@ntanais saudavel; ter mais contato com a
natureza, vivendo de modo mais “light”; e consupriodutos light para ter uma silhueta
esbelta, em consonancia com os padrdes de belezactbmo ideais atualmente.

O anuncio da Johnson’s Baby apresenta ao leitoot@ de uma jovem
segurando um bebé, e afirma que se destina a hgeamnas maes. A data da publicacéo
(14/05/08) faz parte das condi¢cdes de producacexio,tja que foi publicado logo apés o
segundo domingo do més de maio daquele ano, o &dvidies. Para o comércio, esta € a
segunda melhor data comemorativa para as venddgno® apenas para o Natal.

Ressaltamos, ainda, que o objeto da pratica ptisleci é o presente, a
conjuntura atual. Mesmo sendo uma homenagem aodBsaMaes, a propaganda nao
apresenta uma familia tradicional (pai, méae e fjlneas uma mulher sozinha com seu bebé,
individualizada. Recorrendo as condi¢cdes de pragugdo novamente traz a tona, como em
outras propagandas, a questdo da mulher independenie assume sozinha a
responsabilidade de ser m&®ensando na contradicdo, poderiamos dizer que aeS8teio
além da imagem da mulher, como a expusemos, ha aimdagem da maternidade.

A interpelacdo acontece individualmente sobre aherulque “tem que
aprender a ser mae”. A posicao a partir da quahpresa Johnson’s se apresenta, a coloca

como aquela que auxilia a mée nos cuidados comaacer oferecendo “a linha mais
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completa para cuidar do seu bebé”. Esta posicanastra ainda mais como evidente em
“vocé sabe que pode contar com a gente”.

Esta propaganda, embora se dirija a um grupo beémmitgelo, produz uma
“escuta individual” (CARROZZA, 2010, p. 134), tendomo leitor-virtual as mulheres que
tiveram filhos recentemente. No enunciado “Quandecae um bebé, nasce também uma
mae”, o adveérbio “quando” introduz uma relacdo deukaneidade entre os fatos — o
nascimento do bebé e o tornar-se mae. Esta relag@omada e reforcada pela foto do
anuncio. De novo, verbal e ndo-verbal funcionamuwidamente na producéo de sentidos.

Quanto a pronominalizacdo, temos novamente o “vogéé, neste caso,
individualiza as mulheres que tornaram-se maesitecente, e também os possessivos “seu”
(“ao seu lado”) e “seus” (“seus primeiros passaa@mae”) que também individualizam.

Em “vocé sabe que pode contar com a gente” obsewamenunciador
coletivo “a gente” que fala da posicao social dpmsa Johnson’s & Johnson’s e se dirige a
um sujeito individualizado, designado por “vocé”.

A terceira propaganda da série é da empresa deétiosm Avon, que
apresenta o perfume Signature, um lancamento rea&@opublicacdo. Sabemos que se trata
de um perfume voltado ao publico masculino porgaigmnmeira pagina do anuncio esta o
ator Alexandre Borges. Este tem uma carreira catestd, trabalhando na televisdo, no teatro
e no cinema brasileiros.

A propaganda da Avon tem como nédo-verbal a fotatdo (individualizado) e
a do perfume. Borges esta sentado e sorridente yomancaneta na mao, como que prestes a
assinar algum papel. Mostrando o ator na propagdns&ou-se uma identificacdo do leitor
com ele e também com o que esta sendo anunci&ignature.

O proprio nome do perfume, “Signature”, se relagi@® enunciado “Avon

International”, nos remetendo, como ja visto ant@s, discurso da globalizacdo. Nesse
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sentido, o inglés é a lingua que possibilitariaomunicacdo em diversas partes do globo,
como “Paris, New York e Tokyo”. Apontamos, aindanaurelacdo de parafrase entre
“signature” e “assinatura”, sendo esta a tradug@pela para a lingua portuguesa.

O perfume é apresentado como “seu estilo, sua mauza assinatura”. A
individualizacdo deixa suas pistas na pronomingdi@aacom o uso dos possessivos “seu” e
“sua”. Os possessivos, como ja diz a designacéaara pertenca de alguma coisa a alguém.
E este alguém, o leitor, € produzido em sua indaidade pelo anuncio. O perfume
Signature, segundo a propaganda, viabilizaria aiborle“deixar marcas” de sua

individualidade, ja que o uso do perfume expreasagstilo do sujeito, deixando “no ar” “sua
marca e sua assinatura”. Questionamos: haverianaég® individualizante para o sujeito do
que sua propria assinatura? Com efeito, a assmgbor mais que se tente imitar, € algo
anico, pessoal e intransferivel de cada sujeito.

A quarta e uUltima propaganda da série € a da LRgmer. Nela, uma jovem
nao identificada, esta usando um vestido de festavelta em uma faixa na qual se I1é “Vocé
tem seu estilo. A Renner tem todos.” Este € o slat@ Renner, do qual trataremos mais
adiante.

Faz parte das condicbes de producdo do texto odato mesmo ter sido
publicado em uma edicdo especial da Veja, intimldBdicdo Especial Veja Mulher”,
publicada em 28/05/08. De acordo com o site da,\rgjd'Projetos Publicitarios Especiais”,
dentre os quais os chamados “Cadernos Especiaistitesi, que s&do publicados nas
principais datas comemorativas brasileiras.

Segundo o anudncio, ele consistiia huma homenagaesnlLdjas Renner “a
todas vocés, mulheres de verdade”. Este enunamdilodualiza ndo somente um sujeito, mas

um grupo, tendo como marca da enunciacdo “vocésage“vocé”). A individualizacdo do

grupo propicia ao sujeito o sentimento de perteantm Inserido em um grupo, o0 sujeito tem
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o0 sentimento de pertencer também a uma sociedadess@ “vocés”, de acordo com a
propaganda, corresponderiam todas as “mulhereseiade”. Estabelece-se, deste modo,
uma relacéo entre o dito e o ndo-dito.

Para a AD, o0 que nao é dito, mas que fica subeickemd dizer, € considerado
como constitutivo deste proprio dizer, fazendognisicar. Orlandi (2001, p. 82) esclarece
gue “ao longo do dizer , ha toda uma margem deditéds-que também significam.” Voltando
para a propaganda da Renner, afirmamos que aséreslide verdade” corresponderiam as
interlocutoras do anuncio, o0 “vocés”. Fica como-ddo que existem “mulheres de mentira”.
Mas quem seriam elas?

No funcionamento do anuncio, pudemos observar cquéenaulheres de
verdade” sdo aquelas que nao dao autégrafos, @éecam na TV, mas que tém muitos fas,
embora ndo saibam explicar o motivo de tal fatomQmase nisso, podemos afirmar que
“mulheres de verdade” sdo aqueles que nao pertefamundo das celebridades”, que séo
mulheres andnimas e desconhecidas como a mocapguecea no anincio. E com essa
suposta “mulher de verdade” que a propaganda espeyasua leitora se identifique. O
advérbio “nunca” nega os verbos dar (“nunca deagaafos”), aparecer (“Nunca apareceu
na TV”) e saber (“Nunca soube explicar”), colocarekses enunciados como condicbes
necessarias para que a jovem tivesse fas. Narsgguémos “e nunca soube explicar por
que tem tantos fas”. Este enunciado € controvessgua vem anteriormente, e tem no “por
que” (que equivale a razdo, motivo) a introducacexiglicacdo que se opde ao que foi dito
antes.

No corpo do texto, o anuncio tem a marca lingiastia individualizacao do
grupo (“vocés”), mas no slogan “Vocé tem seu esfldRenner tem todos”, observamos as

marcas do processo de individualizacdo do sujarticé€”, “seu”). H4, dessa forma, um jogo

entre o processo que incide sobre a individualidade outro que incide no desejo de
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pertencimento a um grupo. No slogan existe ainda etipse “A Renner tem todos (os
estilos)”, que enfatiza possibilidade de escolraaioja proporciona, bem como a questao da
importancia de se ter um estilo para o sujeitay® @jias aparece como um pré-construido, ou

seja, como se cada um tivesse seu estilo.

3.5 Série Tecnologia

Esta série teméatica € composta por quatro propagafii 17 a 20): uma da
Itautec, uma da Dell, uma da Intel e uma da opesade® telefonia celular Vivo.

Uma das regularidades encontradas € a presencateodeefotos de homens
nos anuncios, excetuando-se o da Vivo no qual semaparece a foto do aparelho
comercializado. Embora o anuncio se destine a tflumaens e mulheres), o que prevalece &
a imagem do homem. A imagem masculina esta, em@stes anuncios, relacionada a
tecnologia. A escolha dos homens nestas propagasdeefere a uma selecdo que, por sua
vez, se relaciona ao funcionamento ideolégico, akera do esquecimento numero dois
(Pécheux). Falando sobre os conceitos formulado$’pcheux (os esquecimentos numero

um e numero dois) Orlandi (2001, p. 35) esclarece

este ‘esquecimento’ [0 numero dois] produz em nidgpaessao de realidade
do pensamento. Essa impressao que é denominada ikferencial, nos faz
acreditar que h& uma relagdo direta entre o pemtame linguagem e o
mundo, de tal modo que pensamos que 0 que dizeinosde ser dito com
aguelas palavras e ndo outras, que s6 pode sear. &si estabelece uma
relacéo ‘natural’ entre palavra e coisa.

Como, neste ponto, estamos tratando do néo-verhsalfetos de homens nos
anuncios da série — deslocamos o0 conceito paraagéiico, afirmando que essa “ilusédo

referencial’” se deu com a colocacdo de somenteagmasculinas, isto €, foi estabelecida



74

pelos publicitarios uma relacdo entre homens eotegia, como se tal relacdo sé pudesse ser
dessa maneira.

A presenca da mulher nesses setores, embora ldadeaseja latente, é
silenciada nestas propagandas. Vemos ai a imagepuldlico que se almejava interpelar
guando da elaboracdo dos anuncios e, a auséntigudafeminina nos aponta que a mulher,
engquanto imagem com a qual se deseja identificag@nfaz parte deste publico-alvo. O que
0 publicitario e as empresas buscam, pensamostag¢ gma identificacdo com o publico
masculino.

Quanto as condi¢cbes de producédo, fomos procuran gunam essas empresas
para melhor entendermos o funcionamento discurde/csuas propagandas. Encontramos
informacdes de cada uma delas no site da Wikipéatiaa enciclopédia virtual.

A ltautec , segundo o site consultado, € uma eraprasional, e faz parte do
grupo ltadsa — Investimentos Itad S. A. Esta enapespecializou-se em desenvolvimento de
solucbes em informatica e automacéao de servicoando tanto no setor corporativo quanto
no domeéstico. Os computadores da empresa sao dalzewos com a marca ltautec. De
imediato, a marca dos computadores nos faz lendlardranco Itad. Essa filiacdo de sentido
agrega confiabilidade a marca de computadoresjgaodBanco Ital é um dos maiores e mais
tradicionais do Brasil.

A propaganda da Itautec apresenta ofertas de cadymess (dois notebooks e
um desktop), elencando detalhadamente as caréicesisle cada produto e mostrando o
preco dos mesmos. Em destaque na pagina esta widunddesconhecido, jovem e bem
vestido, que lembra um executivo. A este jovenba&im o enunciado “Depois da era da
tecnologia e da informac&o, vem ai a era da tegimfmersonalizada”. E apresentado ao leitor

um passado ja superado, que tem como marca egs@sYejue se contrapde ao “vem ai”,

® (http://pt..wikipedia.org)
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que funciona como um presente com laténcia dedufigmos ai a marca linguistica de um
discurso que aponta para a futuridade: o imagin@igemporaneo contempla o futuro, em
termos de tecnologia, como o0 que terd objetos methomais sofisticados, mais
automatizados e, segundo o anuncio, mais persadabz “Personalizados” faz referéncia a
uma configuracdo dos computadores que atende asidade de cada cliente. A propaganda
da Itautec mostra-se, pois, ligada ao processora#ugio, sendo ambos, a producdo e a
propaganda, individualizantes. A empresa buscamasgender e satisfazer necessidades
individuais. Portanto, as marcas linguisticas d#ividualizacdo neste anuncio ficam por
conta de “personalizada” e “personalizacéo”, pals\que atingem a subjetividade do leitor.
Quanto ao nao-verbal, o rapaz encontra-se sozieho@estaque na propaganda da Itautec.

Observamos ainda no anuncio um simbolo sob o guél*Compromisso com
a sustentabilidade”. Podemos novamente afirmar queiscurso publicitario, em uma
materialidade especifica — a propaganda impressatravessado pelo discurso ecologico.
Com esse discurso também se busca uma identificagaum leitor consciente das causas
ambientais. Ao adquirir um produto fabricado poraummpresa comprometida com a
sustentabilidade do planeta, o consumidor estazZando um consumo consciente e, ao
mesmo tempo, exercendo sua cidadania, ja que,emojeia, ser consciente é ser cidadao.
Fica claro, entdo, que o consumo deve ser pensafmeto gesto simbodlico (CARROZZA,
2010), e que, o ato da compra em si € mediado pehbosimbolico quanto pelo imaginario.

A propaganda da Intel ( sigla tig egratedEletronics Corporation) traz a foto
do corretor financeiro Sérgio Aun. A colocacdo dasigdo social dele, que € a de corretor
financeiro, vem reafirmar o que dissemos no ingnbre a relacdo, como colocada pelas
propagandas da série tecnologia, entre o mundme@sdcios, a tecnologia e a posi¢cdo dos

homens nessas areas.
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O corretor financeiro aparece sentado com um notebo colo, segurando um
processador “Intel Centrino”, um dispositivo quenfece ao usuario uma conexdo sem fio
com a internet no notebook. A Intel, alias, € umgresa multinacional de origem americana
fabricante, dentre outros produtos, de micropr@ks®s. Fizemos questdo de fazer essas
consideracfes porque na foto ndo € mostrada a mansatebook que o rapaz esta usando, o
que se justifica ha medida em que, se a empreszpronicroprocessadores o foco deveria
ser o processador” Intel Centrino” e ndo o equipdameo computador. O fato de ser
multinacional também se relaciona ao enunciddoj¢, meu concorrente @ mundo inteird
(grifo meu). Esta afirmacéo, proferida pelo conrdioanceiro, diz respeito e ele mesmo e a
propria empresa Intel. Na mesma direcao, temostS&ver um Intel Centrino no notebook,
estou conectado equalquer parte do planetggrifo meu), ja que num mundo dos negocios
globalizado, inserido em um mercado altamente ctitiyoe “estar conectado” significa mais
oportunidades de negocios e, consequentemente, aike locros. As palavras grifadas
constituem pistas do discurso da globalizacéo, cpestantemente atravessa o discurso
publicitario.

Quanto a temporalizacéo, temos “Hoje”, um advedsdempo que funciona
como operador argumentativo, apontando para édetda, para 0 momento da interlocucao.
A repeticdo de “vocé merece” € um enunciado indizidante, e interpela o leitor a se
permitir comprar 0 que esta sendo anunciado, intkpdemente se tem condi¢coes
financeiras de adquirir o produto.

O quarto anuncio da série € o da Dell, grande esamericana que fabrica e
comercializa variados tipos de computadores, enecegpos notebooks. Assim como na
propaganda da Itautec, a da Dell apresenta os jmde sua marca com suas caracteristicas

e precos.
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O enunciado principal “Ele acompanha vocé em tédé.no seu jeito de ser”
se relaciona com a imagem. A foto aparece cerdiddiZ na tela de um notebook da Dell.
Nela, um jovem sorridente esta sentado sozinho nmewa de lanchonete, cujo ambiente
aparece atras dele. O rapaz esta diante de unooétea Dell, diriamos, “acompanhado” por
ele. Nesse sentido, o computador, sendo portatle ger carregado para onde va seu usuario.
“Acompanha” € marca do discurso da mobilidade, o ahseios do sujeito contemporaneo,
que se desloca para todos os lugares e o faz nagide, precisando, principalmente por
causa de trabalho, “estar sempre conectado”. Aansil, entdo, supriria esse anseio do
sujeito, oferecendo a ele a possibilidade de loas@mse e levar consigo seu computador.

“Compreo seuDell do seujeito” e “Comprea qualquerdia e hora” (grifos
meus) interpelam pela individualizac&o, tendo nperativo e na pronominalizacéo “seu” as
marcas linguisticas deste processo.

O slogan “Dell, yours is here” (“O seu estad aquiaducdo minha) faz
referéncia a imagem do notebook da marca. Se toosacomo implicito “computador” antes
de Dell Computador‘Dell, o seu esta aqui”), o “yours” (“seu”) retonrcamputador por co-
referéncia.

A propaganda da Vivo ndo apresenta figuras humamas, optou-se por
destacar o aparelho que estad sendo anunciadoizantii suas caracteristicas e vantagens
frente aos produtos concorrentes. Os desenhosdao de aparelho indicam o que o Palm
Centro da Vivo faz, como “acesso a e-mails e irtrfiVisualiza e edita arquivos de Word e
Excel”, “Visualiza arquivos de PowerPoint e PDF5t&s caracteristicas se relacionam com a
primeira parte do enunciado principal “Facilita $elpalho”. Ja o fato de o aparelho ter “MP3
Player” se liga a segunda parte do enunciado pah¢j...] para vocé ter mais tempo de se

divertir’. Por sua composicéo, esta propaganda tpéiealho” e “diversao”. Além disso, “ter
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mais tempo” é um desejo constante do sujeito aerakn por seu excesso de ocupacoes,
rapidez do mundo moderno, etc.

No que concerne as marcas linglisticas da indilimhg#io, temos o “vocé”
como interlocutor individualizado, quanto a pronoatizacédo ha “seu”, além do uso do modo
imperativo do verbo em “v&” e “compre”.

O slogan da Vivo é “Sinal de qualidade”, no quapsecebe um duplo sentido

da palavra “sinal”, que pode tanto se referir awlstdo telefone quanto significar “o que

indica” qualidade.

3.6 Série Bancos

Para esta série (propagandas 21 a 25) seleciorteésqzopagandas do Banco
Itad, uma do Banco do Brasil, e uma do Santan@efazendo um total de cinco propagandas.
O Itad € um banco privado, com agéncias em todeasilBnas Ameéricas, na Europa e na
Asia®. O Banco do Brasil atua no Brasil e no exteriog 8antander é um banco privado
estrangeiro com agéncias no mundo todo, cuja sedeE&panta

Notamos que nesta série ha uma busca poridemtidade pelo discursmu
seja, as instituicbes bancarias almejam que senws\®is clientes se identifiguem com os
servicos prestados. Mas ndo é soO isso. Cada bancar@ mostrar ao cliente-virtual um
diferencial em relacdo as outras instituicOes b@asae além de diferenciar-se “agregar
valor” (CARROZA, 2010) é palavra de ordem nas pgapalas. O que percebemos, assim, é

que pelos arranjos verbais e imagéticos, o antindividualiza pela identidade, numa busca

% In: www.itau.com.br.

" In: www. santander.com.br.
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constante pela aproximacdo com o leitor. Para targdextos dizem, a0 mesmo tempo, a
todos e a cada um, numa aproximacao imaginaridieidaalizante. Podemos afirmar ainda
que a forma-sujeito contemporanea sustenta osegdigeis anuncios.

O primeiro anuncio do Ital se organiza em torngalavra “beneficio”, no
qual o leitor € interpelado a descobrir com qua deneficios oferecidos pelo banco ele se
identifica. O enunciado principal “Abra uma contdescubra qual beneficio do Itau foi feito
para vocé€”, nos da pistas do processo de indivzhgHo do sujeito com o uso do modo
imperativo do verbo e com a pronominalizacao “Vocé

A repeticdo de “beneficio” ao longo do anuncio &néaa imagem que o banco
e quem elaborou o anuncio — o publicitario — témlaiimr e do que ele deseja, mostrando
como evidente aos leitores da revista que todosjatester os beneficios que o Itau oferece.
Funciona como pré-construido, neste anuncio, glialotem um “beneficio” para o leitor.
Vejamos:

“[...] descubragqual beneficio do Itau foi feito para vocé”. (grifo meu

“Cliente Itat tem anelhorrelacdo custo-beneficio”. (grifo meu)

“Tem o beneficio de contar comilharesde agéncias e caixas eletronicos pelo
Brasil [...]” (grifo meu)

“Beneficio de ter crédito rapido para o seu didaafd.]”

“Mas beneficio mesmo € ter conta num banco queovglee custa”.

“Itad, a melhor relacdo custo-beneficio para vocé”.

Segundo os enunciados acima, sdo elencadas adaded — ou “beneficios” —
que os possiveis clientes do Itad teriam. Mas ghsars uma énfase maior em “Mas
beneficio mesmo € ter conta num banco que valeeocgsta”, no qual a conjuncédo “mas”

muda a direcdo argumentativa, ressaltando que of@uposto antes tem menor forca



80

argumentativa do que o enunciado introduzido pehas” afirma. Além disso, “mesmo”
enfatiza e reafirma a palavra “beneficio”, dandulaimais destaque a ela.

O adjetivo “melhor” funciona como um operador argmbativo, enfatizando a
qualidade superior (em relacdo a outros bancosjudoesta sendo apresentado, a “relacao
custo-beneficio”. O numeral “milhares” faz partediscurso estatistico e também destacaria
—e comprovaria — as facilidades que o banco estéa#ndo ao leitor.

Os enunciados “melhor relacdo custo-beneficio” antio que vale o que
custa” se relacionam com a imagem, na qual umarjasegura um lapis (com as cores e 0
logotipo do Itat), com uma expresséao facial queurasduvida e contentamento. Pensamos
que a foto da mocga traz a memoria a expressao grofpdr na ponta do lapis”, fazendo
referéncia a uma suposta “descoberta” de que oskaa o banco com a “melhor relacao
custo-beneficio” para o leitor, e possivel cliente.

Ressaltamos ainda o enunciadoOK maisrapido do mercado para comprar
sua casa, seu carro”, no qual as palavras destacadaremetem ao discurso cotidiano e a
rapidez do mundo atual, a qual é vivenciada pelaonmados sujeitos no mundo
contemporaneo.

A outra propaganda do Ital mostra o servico dedigoamo Ital Personnalité,
segundo o qual o banco almeja “saber quem voa@&enaer o seu momento de vida, oferecer
0 beneficio que vocé precisa. Porque s6 é peaiia n0s quando € perfeito para vocé”. Com
base neste enunciado, podemos dizer que o banctsdtaoloca na posicdo daquele que
“entende o0 momento de vida” do cliente e, portaptale oferecer o que ele precisa “com
perfeicdo”. O “porque” — como ja observamos enrasutextos — introduz uma justificativa
para a personalizacdo dos servicos (“Porque saféitpepara nds quando é perfeito para

vocé”), tendo no advérbio “s6” uma reafirmacdo degstificativa. O advérbio funciona
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como operador argumentativo, estreitando e direcida a interpretacdo, como se o que foi
dito sO pudesse ser dito daquela maneira.

Este andncio do Itau Personnalité ressalta o sugto unico, exclusivo,
importante, por iSso 0s servicos serem voltadosda wm, individualmente, atendendo,
assim, as necessidades de cada cliente em esgagahdo o site desta secdo do banc§ Itau
“o0 Itat Personnalité € um segmento do Banco Itpéa@alizado em atendimento diferenciado
dirigido a pessoas fisicas que necessitam de ac¢a&ot financeira e atendimento
personalizado na administracdo dos seus recursis”.mesmo site, a instituicdo bancaria
esclarece que os clientes do Itau Personnalité'm&soas que acompanham os principais
acontecimentos do mercado financeiro e por issoaddam orientacdo especializada e
segura’. Conforme o que foi exposto, percebemos augupo de interlocutores desta
propaganda, na verdade, é bastante restrito, umague sdo apenas pessoas fisicas (o0 que
exclui as empresas) e “pessoas que acompanhaninopais acontecimentos do mercado
financeiro”. Se nos voltarmos para as condicdeprdducédo do discurso, notaremos que as
pessoas, conforme descritas, sdo aquelas com pqdmsitivo elevado, ja que séo elas que
tém interesse em acompanhar o mercado financena mpalhor administrar seus bens e
recursos. Entdo, embora pareca que a propagangstige a todos, ela foi elaborada para um
publico especifico, individuos com condi¢cdes firaras para fazer parte do seleto grupo de
pessoas que desfrutam do atendimento personalizalfall Personnalite.

A propaganda anterior do Ital tem como slogan &Fpdra vocé”, enquanto
esta apresenta “Perfeito para vocé”, havendo urizde®nto de sentido de “feito” para
“perfeito”. Houve um jogo de palavras, pela semetlaadas mesmas, uma vez que “feito”
esta na composicdo da palavra “perfeito”. Com dstdizamento busca-se individualizar

ainda mais o leitor, dando este efeito de excldane e importancia de cada um, em

& www. itaupersonnalite.com.br.
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conformidade com os servicos e produtos persomlalizdeste segmento do banco Ital. Mas,
como ja mencionamos, o grupo de interlocutoresedmsiincio é bem especifico.

Quanto ao nao-verbal, o anuncio nos apresenta umerobem vestido, de
meia-idade, que traz a memoria um executivo. Eié ssntado e voltado para o leitor da
revista, sorrindo levemente. Ao fundo, estéao iaggies que trazem a memoria a arquitetura
moderna. Os enunciados citados e o logotipo do d&éo inscritos numa superficie que
lembra um pequeno caderno de anotacdes. Por eatgmedemos dizer que o homem que

Ay

estampa o anuncio é um arquiteto e que o projestréldo € “feito para vocé€”, ou seja, para o
interlocutor da propaganda. Verbal e ndo-verbal as&im, individualizantes.

No que se refere a enunciacdo, ha um enunciadetival'nds” que fala da
posicdo do banco Itad. O enunciador “nés” dirigeasum leitor individualizado, designado
por “vocé”.

Ressaltamos, ainda, nesta propaganda, o uso dcésraro logotipo (Itau
Personnalité), que funciona, no plano imaginamona conferindo sofisticacao e refinamento
ao servico prestado pelo banco. Esse funcionanm@aiginario se pauta na memaria, ja que a
lingua francesa remete a elite, a erudicdo, areudwao refinament® emprego do francés —
em detrimento do inglés, por exemplo — se deve,nesso entender, a uma busca de
diferenciacdo em relacdo a outras instituicoes dréasce aos servigcos por elas oferecidos, ja
que em algumas propagandas de bancos usam-seapativringlés na composicdo do
anuncio (como em Santander Reward).

Quanto ao processo de individualizacdo neste anyeld deixa pistas de seu
funcionamento no verbal e no ndo-verbal, como fj@ogi explicando. No verbal, ha o uso da

pronominalizacdo “vocé” e “seu”, além de “persoiigal ou personalizado. No ndo-verbal,

observa-se o olhar do homem que se dirige ao ld&tq@ropaganda, o cracha e a letra do que
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esta escrito nele, uma letra também personalidatita ¢€ursiva ou “letra de mé&o”), como se
alguém tivesse escrito cuidadosamente a mao, nratiagoartesanal.

A terceira propaganda, do Itaucard, cartdo de twréhti banco Itad, apresenta
como garoto-propaganda o ator Dan Stulbach. Estera televisdo, no teatro e no cinema
brasileiros, sendo um ator famoso e de talentonfemodo no meio artistico. Neste anuncio
ele aparece fazendo um movimento caracteristicadea conhecida como Hip Hop, ao lado
de um aparelho de som, diante do qual estdo védiesNao podemos afirmar se foi mesmo
o ator que fez 0 movimento de danca ou se estamoedle uma montagem de computacao.
Quando questionado sobre isso, em varias entrsvist@mprensa falada e escrita, o ator nao
desmente nem uma nem outra versao dos fatos.

O enunciado em destaque no andncio “Vocé tem aagentNOs temos o
cartdo” se relaciona com a imagem, na medida enaguado do ator Dan Stulbach estd um
comprovante de pagamento de venda a crédito ncaltdwem nome do ator, e que mostra a
compra de cd’s de Hip Hop. H4 ainda no anuncio daithes — um ltaucard Visa e outro da
Mastercard — em nome de Dan Stulbach. De acordoacoomposicéo verbal e imagética do
anuncio, podemos afirmar que o uso do cartdo diter®i o que possibilitou ao ator fazer o
que era a sua vontade, no caso, comprar os cdisdaacar Hip Hop. Indo além, podemos
afirmar que foi o cartdo que proporcionou ao aéaef o proprio movimento, se pensarmos
na questdo de superacdo que o ltaucard incitajetioswique, de posse do cartdo, pode “ter
mais”.

Além de mostrar o funcionamento do imaginario passibilidades simbdlicas
da linguagem, este anuncio do ltaucard traballeg&atmente a forma-sujeito contemporanea
que, como ja dissemos, caracteriza-se por um @ujein livre circulacdo social, dono suas
vontades e responsavel por elas. A questao pringygmemerge, entdo, é o sujeito dono de

sua vontade. O Iltaucard seria um auxilio, sendosqueuso ajudaria a concretizar a vontade
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do sujeito. Além disso, 0 banco aponta facilidadesuso do cartdo como “aumento
automatico de limite” e “parcelamento no ato da paou parcelamento da fatura em até 12
vezes fixas”. Quanto mais faceis a compra e o pagwmnmais incentivado fica o consumo.
E o consumo, por seu turno, seria a concretizagatesejo do sujeito.

No que tange a enunciacdo, observamos novamentenuntiador coletivo
“nos”, que fala da posicéo do banco Itad, e quairsge a um leito individualizado tratado por
“vocé”. Do ponto de vista discursivo, o pronomesh coletiviza e marca a posicdo da
empresa, enquanto instituicdo organizada que tralpagra um “vocé”.

Novamente, no slogan do Itall — como aconteceuamaganda do segmento
Personnalité — ocorreu um jogo de palavras, desta para ficar mais condizente com o
produto anunciado — o cartdo. Segundo a propaganttaucard € “Feito para quem tem
conta no ltau. Feito para quem nao tem. Itaucaeito Fpara vocé ter mais”. Com esta
colocacao, o anuncio amplia seus interlocutoregugestes ndo se limitam aos clientes do
banco, mas sim, a todos os interessados em passaitdo e que desejariam “ter mais”. A
falta de especificacéo (ter mais o qué?) deixalen@as possibilidades de interpretacéo por
parte do leitor. Mas, relacionando esta propagasdautras duas do mesmo banco nesta série,
poderemos dizer que esta implicita a palavra “beiosf, ficando o slogan do cartdo como
“Feito para vocé ter maisbéneficios

A propaganda do Banco Santander tem como garotpm@anda os atores
Fernanda Torres e Selton Melo. Ambos atuam naisdlevno cinema e no teatro brasileiros
e, assim como Dan Stulbach, sdo famosos e recaloisena area em que atuam. Os dois
protagonizaram uma série de diferentes propagatw&antander em comerciais de televisdo
e na publicidade impressa. Aos dois atores atabuio enunciado “Chega de juntar pontos

para nada”. Seria uma critica a outros bancos?
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Em contraposicdo a “chega de juntar pontos para’nadta a sequéncia
“Chegou Santander Reward”. Esta contraposicaoganaa em torno da palavra “créditos”,
que, por sua vez, em oposicao a “nada”, “viramitveéem dinheiro” para o cliente do banco.
Observemos os enunciados (todos os grifos sdo meus)

“Agorasuas compras virapréditosem dinheiro para vocé”.

“2% do valor de suas compras vangditos.

Créditosque crescem a cada ano”.

Créditosque nunca expiram”.

Créditospara usacomo, quando e onde quiser

Vemos, pelas sequéncias acima, que ao fazer uswari®o Reward, uma
porcentagem do valor das compras se transformaéitas em dinheiro para uso do cliente
“como, quando e onde” ele quiser. Vemos ai novaenanhterpelacdo que resulta na forma-
sujeito, que se caracteriza pelo sujeito “livrefincvontade propria.

Neste anuncio, relacionamos “compras” a “fidelidade “Reward” a
“recompensa’, com base nas sequéncias:

“Agora suasomprasviram viram créditos em dinheiro para vocé”. @rifieu)

“SantanderReward Recompensaeu uso. Reconhece siidelidadé€. (grifos

meus)

Relacionamos “compra” e “fidelidade”, porque quantais o cliente compra,
ou seja, quanto mais utiliza o cartdo, o banco e& rum cliente “fiel” ao banco
“reconhecendo sua fidelidade”. A imagem da fidel®lague evoca o discurso amoroso, da
amizade e religioso se relaciona com as relacoaais@o longo da historia. “Reward” e

“recompensa’, por sua vez estdo numa relacédo dérgse, ja que esta é a traducdo daquela.
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Em “pecaja o seu” (grifo meu), a palavra grifada, um advértie tempo,
funciona como um operador argumentativo que, juatden com 0 imperativo “peca”
interpelam a uma acao imediata por parte do ldibcgnancio. No mesmo contexto, “chegou”
e “agora”’ apontam para 0 momento da interlocuc@assm, para a atualidade.

No gue tange a utilizacdo de palavras ou expregsdlessémicas, estratégia
amplamente usada pela publicidade, que trabalhaaclingua em movimento, destacamos a
palavra “valor” nos enunciados:

“O Santander tem idéias que trazem mvaisr para sua vida”. (grifo meu)

“Santander, walor das idéias”. (slogan do Banco, grifo meu)

No funcionamento discursivo do anudncio, “valor’ tesentido de valor
financeiro, de dinheiro, e também sentido de indmmitr (“ aimportanciadas idéias”).

Destacamos, ainda, marcas do discurso da intenaizacdo e da
globalizacéo, respectivamente, com as palavraadaisf no enunciado a seguir: fanco
internacionalcom maisagénciasno mundd. (grifos meus)

O quarto e ultimo anuncio da série € do Banco d@siBrcujo slogan € “Todo
seu”. O pronome “todo” indica totalidade, e no andrfunciona marcando uma imagem de
completude do banco. O uso de “seu” em detrimeatted remete ao discurso cotidiano, no
qual aquela pronominalizacéo é mais usada do qae es

Na propaganda do Banco do Brasil verbal e ndo-Vedido funcionando em
conjunto. A imagem mostra a foto de Ricardo e Erahnum gesto de torcida. Eles sdo uma
famosa dupla de esportistas do vélei de praialbnasipatrocinada pelo banco. Para melhor

entendermos as condices de producdo, procuramaitendo bancbcomo se daria sua

relacdo com o discurso esportivo. La, encontramas desde 1991, o Banco do Brasil

® www.bb.com.br.
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patrocina tanto eventos esportivos quanto atletasilbiros (vblei de praia e de quadra,
iatismo, ténis, futsal, corrida de rua) como umranfo de “Marketing Institucional”.

O anuncio se refere a “Promocao Ourocard BB 2@8"ama qual os clientes
do banco, usando o cartdo, concorrem a diversaviggéem dinheiro. O enunciado em
destaque na pagina “Sabe qual a melhor maneiratidleuir a sua torcida? Torcer por vocé”
pode ser atribuido aos atletas, que estariam uwetdb a torcida feita pelos brasileiros, em
especial os clientes do Banco do Brasil. As patavtarcer”, “torcida”, “ganhadores” e
“ganhar” fazem parte do discurso esportivo, e EEi@a com a imagem dos atletas. A foto e
o textoconjuntamenteinterpelam o leitor a participar da promocao.

No enunciado “Banco do Brasil. 200 anos fazendaitord”, observamos a
tentativa de mostrar credibilidade ao possivelntigdado o tempo em que o banco esta
estabelecido. Ademais, vemos funcionar ai um pasgad aponta para o futuro, fazendo-o
(re) significar.

As pistas do processo de individualizacdo do sujemstdo na
pronominalizacdo, com o uso do pronome de tratammé&micé”, e pelo uso do modo
imperativo do verbo (“use”), que interpelam a umaaaindividual do leitor da propaganda:

participar da promocao promovida pelo banco.

Consideracoes finais

Para terminar esta dissertacdo sem no entantou¢daclmostraremos as
regularidades que atravessam todas as séries maentts para analise, tecendo ainda mais
alguns apontamentos sobre as marcas do processuwlidelualizacdo com as quais nos
deparamos em nosso percurso analitico. Estas relulas fazem parte do processo

discursivo, que foi definido por Michel Pécheux429p. 181)
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como o resultado da relagéo regulada de objetosrdisos correspondentes

a superficieslinglisticas que derivam, elas mesmas, de condicbes de
producdo estiveis e homogéneas. Este acesso assgwodiscursivo é
obtido por uma de-sintagmatizagdo que incide naazade ilusédo-
esquecimento nimero um.

Como j& tivemos ocasido de dizer, o discurso pidlio trabalha a producdo

de evidéncias e com o imaginario. Orlandi (200T,1p).afirma que

o discurso, por principio ndo se fecha. E um Eecem curso. Ele ndo é
um conjunto de textos, mas uma prética. E nesselseue consideramos o
discurso no conjunto das préaticas que constituesocéedade na historia,
com a diferenca de que a prética discursiva secifispepor ser uma pratica
simbdlica.

Nesse contexto, pensamos o0 texto publicitario comaberial simbdlico, no
qual pode-se identificar a imagem da sociedade e sd@ito contemporaneos ali
materializados. Os textos da propaganda, como cebemos neste estudo, ultrapassam um
funcionamento meramente informativo. Além de apregeaos possiveis consumidores a
existéncia de um produto ou servi¢co, a propagapdesanta uma “orientacdo ideolégica”
(ORLANDI, 2009b), o que implica, a nosso ver, nufgestdo da subjetividade” (Id., Ibid).
esta diz respeito ao equivoco do sujeito de pes®aomo origem de si. E o teatro da
consciéncia de que nos fala Pécheux.

Relacionando o discurso da propaganda, a conéiituiclo sujeito
contemporaneo e nossa formacgao social, afirmame@a guopaganda € a materializacdo do
sujeito de consumddigo isso porgue entendo que a publicidade maet&neita relacdo com
0 ato de consumir enquanto “gesto simbolico” (CARR®, 2010), como ja mencionado. O
deslocamento de ato para gesto me permite pensar forenas de pertencimento

(pertencimento ao grupo que o Mercado constituagapdo o social) que adquirir

determinados produtos e ndo outros propicia adsuje
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A constituicdo do sujeito na contemporaneidadebéamse da em termos do
que ele consome. Atenta as transformacdes sodaifais sujeitos, a publicidade sempre almeja
uma identificacdo entre o que esta sendo oferguad®m compra e o possivel consumidor. Esta
busca permanente pela identificacdo é que possilalos profissionais de propaganda
mostrarem na materialidade do anuncio a imagemt@&uedo leitor, “ja individualizado e
identificado com o consumidor esperado” (Id., lpp.18).

Tracando um paralelo entre a propaganda e a pgiapl®@rlandi (2009b),
considera que o papel da propaganda é “saber coanusaber tocar as pessoas, se ajustar as
pessoas para ajusta-las, para melhor mirar o alveuds cabecas”. Discorrendo sobre os
sujeitos e o0s discursos no contemporaneo, Maria@09, p. 49-50), baseando-se nas

consideracdes do filésofo Dufour, que

[...] hoje, na economia neoliberal, assistimos adenagdo desse sujeito
duplamente determinado — pela lei e pela culpavensos 0 hascimento de
um sujeito a-critico, ‘disponivel para todas asex@es, um sujeito incerto,
indefinidamente aberto aos fluxos de mercado efwomunicacionais, em
caréncia permanente de mercadorias para consumir’.

Outra questdo importante que permeia o funcionasrgmtliscurso estudado é
a relagcéo existente entre o sonho, o desejo eobbgla, que percebemos nos enunciados:

“Sonhe com o0 mundo.” (CVC)

“The power of dreams.” (“O poder dos sonhos”, tiEuminha, propaganda
da Honda)

“A Wizard realiza seus sonhos.” (propaganda da Wi)za

Entendemos que desejo é o objeto da propagandaideologia s6 funciona
pelo desejo e este segue o rastro da ideologiaopaganda alimenta o gesto continuo de
producao da falta, o que vai ao encontro da laconatitutiva do sujeito, enquanto desejante

e que tem no desejo e no sonho elementos fundaspata a subjetividade.
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Nos anuncios que analisamos, o sonho fica a cargotérlocutor (“vocé”) e
aempresa (“nés”, “a gente”) cabe a concretizac@&selsonho enquanto materializacdo do
desejo. No caso da propaganda, isso se da pekig@gudo produto ou servico anunciado. O
que se percebe, dessa forma, é que para a pubkaiddesejo € sempre realizavel, mas para a
psicanalise, o desejo € da ordem do inatingiveicaise realiza plenamente. Com base na

teoria psicanalitica, Hansen (2009, p. 177) dizegia

concebe o desejo como imaginario em suas viagazacdo, na medida
em que ele é regido pela trama se sua fantasiestaj portanto, também, a
fantasia em sua funcdo de promover a satisfacdiculada ao desejo

inconsciente. A ilusdo com a qual o sujeito é destbusca articula-lo com o
desejo enigmatico, impossivel, que, se pudessapeendido, o deixaria
sem faltas. Sdo esses impasses do sujeito que emn fgermanecer,

constantemente, na condi¢cdo de sujeito desejante.

Notamos em nosso corpus que o ambiente urbano & mantemplado nos
anuncios — 0 que constitui uma regularidade —guass aparecem espacos nao-urbanizados
ou mesmo criados em estudio. As propagandas ensa|fi@ mencdo ao urbano sdo a da
CVC (prop 01), na qual Nova York aparece ao furadda DELL (prop. 20) em que o rapaz
esta numa lanchonete, o que remete ao ambienténoita do Ital Personnalité (prop. 22) na
qual é mostrado um projeto de arquitetura modekoneeditamos que a pouca referéncia ao
urbano se constitui num gesto de interpretacdopdbscitarios. Estes possivelmente foram
atravessados pelo imaginario social contemporaoneov§ a cidade como perigosa, violenta,
estressante, cadtica. Tudo isso gera o chamadoo“omddno” (Dalben, 2009), da ordem do
imaginario. Como nossos textos de analise séo dwsinde revistas, eles tém como
interlocutores, majoritariamente, individuos queem nas cidades, 0s publicitarios evitaram
estampar o espaco citadino, imaginando, com esie, ggomover uma maior identificacao

com o leitor, também exposto a0 mesmo imaginaGamko
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Uma outra questado importante que gostaria de apéntade que a forma-
sujeito atual sustenta os dizeres dos anunciosulteds de um processo de determinacéo
historica, a forma-sujeito com sua materialidadérel de uma conjuntura histérica para

outra. Atualmente, Orlandi (2008, p. 104) assimracteriza:

O sujeito moderno — capitalista — € ao mesmo tefiype e submisso,
determinado (pela exterioridade) e determinador dde diz): essa € a
condicdo de sua responsabilidade (sujeito juridigeito a direitos e
deveres) e de sua coeréncia (ndo-contradicdo) keegarantem, em
conjunto, sua impressdo de unidade e controle @@ ¢pa vontade. Ndo s6
dos outros, mas até de si mesmo. Bastando ter.poder

S&o as caracteristicas da forma-sujeito, que Qrkledca, que sustentam os
seguintes enunciados: (todos os grifos sdo meus)

“Agora quemescreve seu destino é vocé”. (Honda, prop. 08)

“[...] para almocar ou jantamde quiset. (Visa, prop. 10)

“[...]para usar no restaurardaesua escolha (idem)

“Compre o seu DELIdo seu jeitd (DELL, prop. 20)

“Compre agualquer dia e hora (idem)

“Tem o beneficio de contar com milhares de agéreieaixas eletrénicos pelo
Brasil e,se preferir o melhor banco pela internet”. (Itad, prop. 20)

“Vocé tem a vontade(ltaucard, prop. 23)

“Créditos para usatomo, quando e onde quisefSantander, prop. 24)

No que concerne as pessoas que representam assmare@s produtos, 0s
garotos-propaganda, apuramos que as empresas @@ @or pessoas famosas (atores,
atletas, etc), ora escolhem individuos desconhecilo grande publico. Outra escolha
possivel € a de néo se colocar pessoa alguma, cdiomd® somente para o que esta sendo
anunciado. Quando se escolhe uma pessoa famoseepezaentar a marca, o produto ou o

servico, certamente ha uma identificacdo entre rotgf@)- propaganda e a proposta da
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empresa, e também espera-se uma identificacaatdodem o famoso. A opgao por colocar
atletas nos anuncios se deve tanto ao fato de sste® patrocinados pela empresa (caso da
Wizard e do Banco do Brasil), quanto neste patrociconsistir em ummarketing
institucional que da mais visibilidade a empresa por meio gorés.

Em nossos textos de andalise notamos marcas verbad®-verbais que nos
indicam o atravessamento do discurso publicitamw putros discursos, que circulam
socialmente em larga escala, podendo, assim, seomsiderados discursos dominantes.
Vejamos.

O discurso ecologico se mostra em “ar condicioremogico”(Kia, prop. 05)

e nas paisagens naturais (propagandas 07, 08 &fir&@)amos que a preocupacdo com as
questbes ambientais por parte das empresas dear@aty publico um engajamento politico.
Para os clientes, consumir produtos de empresaproomtidas com causas ambientais €
praticar um consumo consciente.

O discurso sobre a beleza se faz dizer pela “iaflata imagem” (ORLANDI,
2009 a, p. 14). A ele se ligam as chamadas ditadiutaeleza e da magreza, que impdem a
mulher um jeito de mostrar-se ao mundo, que, potw®o, tem a ver com a aceitacao social
do individuo. Encontramos pistas do funcionameletsse discurso na propaganda da Batavo
(prop. 13), conforme expusemos na analise da dénigie este anuncio faz parte.

Ressaltamos ainda um discurso sobre a mulher,presemta questdes sobre o
imaginario e os esteredtipos, e nos aponta umaeamuthultifacetada”, que €, ao mesmo
tempo, independente, necessita de “seguranca ecfodt € mae, etc. Esse discurso esta
presente nas propagandas da SulAmérica (propl2)leda Johnson’s (prop. 14).

Encontramos, ainda, marcas do discurso da glolgalizau mundializacao.
Esta se refere a relacdo entre os paises e a waspoode homogeinizacdo das relacbes

comerciais, situadas sob a égide da formacéo igeal@apitalista. Para Orlandi (2009 a, p.
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15) “a mundializacdo é mais falada que pratichtiss nem por isso deixa de ter seus efeitos.
Como sabemos, o imaginario tem fortes consequérola® o real’. As marcas do discurso
da globalizacéo, no nédo-verbal, sédo fotos de oyiadses (propagandas 1,2 e 3 da CVC), e no
verbal: (os grifos sdo meus)

“Sonhe com anundo” (CVC)

“Topo domundo” (Wizard, prop. 09)

“Paris, New York, Tokid (Avon, prop. 15)

“Hoje, meu concorrente émundo inteird. (Intel, prop. 18)

“[...] estou conectado equalquer parte do planeta(ldem)

“O bancointernacionalcom maisagéncias no mundb(Santander, prop. 24)

Falamos até agora, nestas consideracdes finarg, algumas regularidades no
discurso publicitario que observamos em nosso eorplassaremos, neste momento, a
discorrer sobre as marcas do processo de indivzdigdb do sujeito, tal qual teorizado no
primeiro capitulo desta dissertacao.

Quanto a pronominalizagdo, apontamos o empregosee’,” “sua”, “seus”,
“suas”, “meu”, que individualizam por também maserarum certo tipo de abordagem junto
ao leitor, abordagem esta que produz o efeito dénioo leitor. Acrescentamos que como 0s

Ay

anuncios designam por “vocé€” seu interlocutor, s#epia esperar que se usasse 0 poSsessivo
“teu”. No entanto, o pronome “seu” funciona naspagandas como um pronome de segunda
pessoa, referindo-se ao “vocé”. A escolha de “san”detrimento de “teu”, acreditamos, se
deve ao fato de aquele estar inserido no discudiano, desfrutando de maior circulacao
social.

Uma outra pista do processo estudado € a adjetivagéno em:

“Exclusivos” (Honda, prop. 08)

“Exclusiva” (SulAmérica, prop. 11 e 12)
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“Personalizada” (Itautec, prop. 17)

“Personnalité” (Itau, prop. 22)

Estes adjetivos também fazem referéncia ao “vadéhtificado com o leitor
do anuncio e produzido em sua individualidade.

No que se refere ao ndo-verbal, observamos a redpda de que nas fotos dos
anuncios, as pessoas estdo normalmente sozindasdiralizadas. Isso se relaciona com o
gue dissemos anteriormente sobre vivermos numadsamte individualista.

Quanto a relacdo entre o verbal e 0 ndo-verbal aterialidade do discurso,
afirmamos que eles estdo imbricados. Com base masj@s verbais e imagéticos dos
anuncios, podemos dizer que eles funcionam comperite na producédo de sentidos do texto
propagandistico.

Ao longo da analise das séries afirmei que o madperativo do verbo
constitui uma marca linglistica da individualizacdPara mim, o imperativo se mostrou
como umfazer agir que produz uma “escuta individUGCARROZZA, 2010). O que chamo
de fazer agir, Orlandi (2009b) caracteriza copesformatividade segundo a qual dizer
equivale a fazer, com uma identificacdo do sujedon sua consciéncia”. Para a autora
(Idem), * a propaganda traz novos performativos igterpelam os sujeitos a partir de seu
proprio narcizismo”.

Finalmente, no que tange a enunciacdo, perceber@s ptocessos: a
individualizacdoe a coletivizacdo Esta ultima marca a posicdo da empresa como grupo
organizado, identificada nos anuncios por “a gemie™nés”. O que ha, portanto € uma
sinonimia entre 0 nome da empresa e essa nomededqgefte” ou “nos”). A
individualizacéo, por sua vez, se da com o intetlmcdo anuncio, individualizado e sempre

AN

nomeado por “vocé”. Mas quem ¢é afinal esse VOCE?
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Entendo que embora os textos propagandisticogigarda todos e a cada um
simultaneamente, este cada um, ndo corresponde &ard” uno, mas ambiguo. Tal
pronome de tratamento explicita como interlocutar dnuncio tanto o individuo
individualizado quanto homogeneizado. Falo em h@neglade da nomeacao porque nesse
“vocé” ha um apagamento do politico, do econémicdoelugar social do sujeito. As
diferencas séo, portanto, silenciadas.

Nosso trabalho, finalmente, € um recorte feitoréimp@de uma questao colocada
face ao corpus: como se da o processo de indivzaéigdlb do sujeito no discurso publicitario?
Este discurso, certamente, nos ajudou a compreantdpouco desse processo tao importante
e atual, mas ainda ficam muitas questdes a sergpondidas. Esperamos que nosso estudo
contribua para as pesquisas da area, ja que enteadgie as diversas pesquisas em Analise
de Discurso fazem emergir novas questbes e novoseitos, e estes concorrem para o

constante aprimoramento da teoria e do método mbasa todas essas pesquisas.
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im lugar qua

todo mundo, existe uma CVC.

Propaganda 01— Série “Turismo” — Revista Veja 23/07/2008



Oinverno de Barih:he é 0 mais aagnado da América Latina. (m a cidade tomada pela neve, casais, familnas B grupns deamu;os eadlem
as estagdes de esqui, os bares e os restaurantes da regido, muito procurada por brasileiros. A maioria deles levada pela CVC. E esse
nimero vai aumentar. Agora, a CVC voa para la todos os dias. Isso mesmo. Gragas a uma parceria exclusiva entre a (VC, a TAM e a hotelaria

 da cidade, oferecemos vdos diarios na temporada de julho. Vocé viaja nos modernos Boeing 767-300 da TAM, nos melhores hordrios,
saindo de S3o Paulo pela manha e retornando 2 tarde. Em Bariloche, vocé vai encontrar uma completa estrutura CVC a seu dispor.
Equipe de guias especializados, frota propria de veiculos modernos para traslados e passeios, loja de atendimento no aeroporto e no
Cerro Catedral. Resumindo: o conforto e a seguranf,a que 56 a maior operadora de turismo da Améma Latina pode oferecer.

: Banlodle Classico apartice.

10xRs 298,
Roteiro para quem quer curtir e passear
Incluialuguel deroupa especial paraneve durante 6 dias, passeio pela cidade, ingresso
a0 teleférico do Cerro Campanario e ponto panoramico, passeic aa Cerro Catedral
evisita a uma tradicional fabrica dos famosos chocolates de Bariloche, 1ingresso
para o cassino de Bariloche, 1 revista de viagem com informagdes teis da regido
e 1livr por familia com fotos de Bariloche e do Parque Nacional de Nahuel Huapi.
Hotel Postal del Lago. A vista RS 2.980, Base US$ 1.618, Preco parasaida 28/junho.

Bariloche Total s pirce.. _10xRs 342,

Roteiro para quem quer passear e aprender a esquiar

Com as mesmas inclusdes do Bariloche Cldssico e mais 2 horas/aula de esqui nas
pistas de principiantes com equipamentos incluidos (esquis, botas e bastoes),
passeioa Villa La Angostura com almogo, passeio ao Cerro Otto comingresso para
o teleférico, passeio de barco a liha Victdria e passeio ao Parque Nacional Nahuel
Huapi e 1 jantar especial de cortesia.

Hotel Postal del Lago. A vista RS 3.420, Base US$ 1.858, Prego para saida 28/junho.
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Coloque na tela do seu
computador uma foto
que vocé mesmo tirou.
Para todo mundo, existe uma CVC.

=

- ‘\’_ —~ =
3 3 -

-
3

Visite uma loja CVC nos melhores shoppings do Brasit ou, se preferir, ligue: Sa0 Paulo 11 2146-7011/2103-1222 + Santo André 11 2191-8700 + Sao Bernardo 11 2191-3500
Sa0 Caetano 11 3636-3450 » Maud 114519-4700  Diadema 1140432928 » Dsasco 11 3699-9909 » Campinas 19 2117-3500 = Mogi das Cruzes 11 4799-2166 « Suzano 11 2148-4600
Guarulhos 11 6425-0533 » Santos 13 3257-7000 « Jundiai 11 4522-3088 » Bauru 14 2106-9494 = 5. J. dos (Campos 12 3878-7000 = Taubate 12 3411-5000 « Araraquara
16 3331-3858 = Aracatuba 18 3608-4080 = Alphaville 11 4191-9198 * Guaruja 13 3347-7000 = Marilia 14 2105-3888 « Valinhos 19 3929-7700 = Braganga Paulista
11 4034-3020 = Limeira 19 3404-8899 = Presidente Prudente 18 3903-9100 « Sorocaba 15 3414-1000 = Piracicaba 19 3413-5557 « Sdo Carlos 16 3307-8686
Ribeirdo Preto 16 2101-0048 » Ibitinga 16 3341-8210 = Garden Catanduva 17 3525-2097 - Ria Preta 17 2137-5910 = Porto Alegre 51 2121-1621 « Floriandpolis
48 2108-2525 = Curitiba 41 2109-9300 Londrina 43 3326-5656 = Rio de Janeiro 21 2142-9900 = Pogos de Caldas 35 2101-8100 » Belo Horizonte 31 3286-1620
Uberlandia 34 2101-5200 - Vitéria 27 2122-8222 = Brasilia 61 3234-0446 » Goiania 62 4005-8900 * Campo Grande 67 3323-5100 « Cuiaba 65 3316-4600 = Salvador
71 2103-5666 » Aracaju 79 2107-8999 = Macei6 82 2123-1870 » Recife 81 3059-5600 » Jodo Pessoa 83 2106-6221 » Natal 84 3615-1740 Fortaleza 85 3462-1700
Sao Luis 93 4009-2800 « Teresina 86 2106-3400 « Belém 91 3184-8484 « Manaus 91 2123-1100 » Porto Velho 69 3026-5353 * Macapa 96 2101-6600 » Rio Branco 68 3223-0001

Www.cvc.com.br ou consulte seu agente de viagens.

Prerado diente: precas por pessca, om haspedagem em ap. dupia, sando de Sao Pauls, sem taa de embanue, excetn em periodos de feriadds. Precus, datas de 52ida ¢ condinies d¢ pagaments SUSIDS 3 reauste e
mudanca sem avisy privia. Preqs ctlulados com base no cmbio do dia 19/5/2008 1S5 1,00 = RS 178, estandn, portanka, sujeitos 2 variaghes ¢ serao recalculados no dia da compra. Dfentd de lugares fimitada ¢ reservas
swjeitas 3 wnfimagia. Paelamento roteirs intemacionass em at¢ 10 sem jurs conforme publicade em cada roteira. Passeios ndo induem ingressos. Ofertas valids para compeas realzadas A€ 1 dia apds asta publicsean.

Sonhe com o mundo.

A gente leva vocé.

Propaganda 02— Série “Turismo” — Revista Veja 11/06/2008
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Ilha de Pascoa e Santiago ;e

Voando LAN - saidas diarias - 3 noites em Santiago, 4 noites na liha de Pascoa.
Passeio pela cidade de Santiago, tour de dia inteiro pela liha de Pascoa, passeio ao vulcao
Rano Kau, povoade Orongo e caverna de Ana Kai Tangata. Assistencia de viagem Travel Ace.

Ap:nas?xks327, + Entrada R$ 737,
Avista RS 3.685, Base USS 2.118, Preco para saidas de 18/agosto a 1¥/dezembro.

Santiago 2,3 e 4noites aperss 9xrs 100, Santiago e Vifia del Mar 7 noites sperss_.. 9%R$ 261,
Hotel Principado Voando LAN - saidas diarias - 4 noites em Santiago e 3 noites em Vina del Mar.
Voando TAM - saidas diarias. Moderna e vibrante, a capital chilena vem atraindo cada City tour panoramico em Santiago, passeios em Vinia def Mar, Valparaiso, lsfa Negra

vez mais visitantes em busca de navidade e também de paisagens incriveis da cordilheira com entrada para o Museu Pablo Neruda, passeio ao vinhedo com almogo incluido

que emaldura o horizonte. Entrada RS 225, A vista RS 1127, Base USS 648, e assisténcia de viagem Travel Ace. Entrada RS 587, A vista RS 2.937, Base USS 1.688,

Preco de 2 noites para saidas de 18/agosto a 1*/dezembro. Prego para saidas de 18/agosto a 1%/dezembro.

Visite uma loja (VC 1h h ‘-‘—"‘mumh& a0 Paulo 112746-7011/2103-1222 = Santo André 11 2191-8700 » samnmsm

SaoCaetano 113636-3450 - Maud 114519-4700 = Diadema 114043-2928 Osasco 113699-9909 » Campinas 192117-3500 » Mogi das Cruzes 11 4799-2166
Suzano 11 2148-4600 + Guaruthos 11 6425-0533 « Santos 13 3257-7000  Jundiai 11 4522-3088+ Bauru 14 2106-9494 » 5. J. dos Campos 12 3878-7000 * Taubaté 12 3411 5000
Araraquara 16 3331-3858 + Aracatuba 18 3608-4080 = Alphaville 11 4191-9198 » Granja Viana 11 4702-0306 + Guarujé 13 3347- 7000 « Marilia 14 2105-3888
Valinhos 19 3929-7700 « Braganca Paulista 11 4034-3020 = Limeira 19 3404-8899 + « Presidente Prudente 18 3903-9100 » Sorocaba 15 3414-1000 » m1!3413-5557
5o Carlos 16 3307-8686 = Ribeirao Preto 16 21010048 + Ibitinga 16 3341-8210 + Rio Preto 7 2137-5910 « Porto Alegre 51 2121-1621 + * Floriandpolis 48 2108-2525
Curitiba 41 2109-9300 « Londrina 43 3326-5656 * Rio de Janeiro 21 2142-9900 * Pogos de Caldas 35 2101-8100 + Belo Horizonte 31 3?35—1620 = Uberlandia 34 2101-5200
Vitdria 27 2122-8222 + Brasilia 61 3234-0446 » Goinia 62 4005-8900 - Campo Grande 67 3323-5100 » Cuiabd 65 3316-4600 ~ Salvador 71 2103-5666
Aracaju 79 2107-8999 - Maceio 82 2123-1870 = Recife §1 3059-5600 = Jodo Pessoa B3 2106-6221 « Natal 84 3615-1740 = Fortaleza 85 3462-1700
a0 Luis 9B 4009-2800 = « Teresina 86 2106-3400 ~ Belém 91 3184-8484 - Manaus 91 2123-1100 - mmw»&mommrmm-nh meammm

www.cuc.com.br ou consulte seu agente de viagens.

Prezado cliente: precs por pessoa vilido pata compras realizadas ate um dia apds esta publicacdo, A oferta de lugares € limiada e 35 reseryas esian sujeitas 3 ronfirmasdo. Taxa de
embarque nao esta incluida. Pregos, datas de saidas it 1o sujeitos juste e mu: pm‘(e aviso. Cambio base do dia &/672008: US$ 1,00 = 85 1,74

Propaganda 03— Série “Turismo” — Revista Veja 16/06/2008
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307 Sedan

ta padendo.

107 SEDAN 1009,

UM CARRO.

R$ 52.900,00

£ VOCE es

Comunicado important

Propaganda 04— Série “Carros e Motocicletas” — Revista VejadZ32008
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Propaganda 08— Série “Carros e Motocicletas” — Revista Veja0@42008
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‘ Parabéns aos alpinistas Rodrigo Iiainen e
i _ Eduardo Keppke por esta conqulsta.
Eles acreditaram em si mesmos,
acreditaram em seu sonho e alcanaram o
topo do mundo. A Wizard, maior rede de

¢ idiomas do pais, realiza seus

o
(=)
(<p)
Ty
%

-

ensino d
sonhos e leva vocé ao topo do mundo.

o \/:) b

oy v ARD
s g VOCE FAZ. VOCE VENCE.
wizard.com.br

Propaganda 09— Série “Servicos” — Revista Veja 16/07/2008
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VISA

PORQUE A VIDA E AGORA

Leo Burnett Brasil

‘ ; usa seu cartao
q » em qualquer restaurante
do Brasil e concorre

a cartoes pré-pagos

no valor de R$ 400,00 cada

para almocar ou jantar
onde quiser.

S6 com Visa, o cartdo N2 1do mundo, vocé concorre a 600 cartbes pré-pagos,
no valor de R$ 400,00 cada, para usar no restaurante a sua escolha.

Para participar, basta acessar www.visa.com.br e cadastrar os comprovantes do
seu cartdo de crédito Visa, de qualquer valor, emitidos em qualquer restaurante.
Aproveite. Use sempre seu Visa e aumente as suas chances de ganhar.

Promocao valida para transacdes efetuadas no periodo de 01/06 2 30/09/2008. Consulte o regulamento completo no site wwwivisa.com.br. Certificado ce Autorizacdo SEAE/MF n? 01/0069/2008

Propaganda 10— Série “Servicos” — Revista Veja 11/06/2008
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Seguro Auto
Mulher
SulAmerica.
Porque quem
tem que suar
sa0 0s homens.

do seguro,

zero sujeita aco

O unico com franquia zero': se acontecer, a primeira batida é por nossa conta.

E mais: = Em caso de roul

O seguro pensado por e para mulheres.

Consulte seu corretor de seguros ou informe-se: Su]Am é'r‘ica
4004 4937 (capitais e regides metropolitanas) -
0800 726 4937 (demais regides) associadazo ING S48)

sulamerica.com.br/automulher

Propaganda 11— Série “Servigos” — Revista Veja 14/05/2008
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Seguro Auto
Mulher SulAmérica.
Nao deixa vocé .
apéporque sabe o &
que vocé anda i
de salto alto.

aquisicio do sequro.

acontratagdo na

*Primeira franquia zero sujeita

Auxilio-Reboque em caso de pane sem limite de utilizacao.

O tnico com franquia zero': se acontecer, a primeira batida é por nossa conta.

-0 vocé até a delegacia « Troca de pneu 24 hora

O seguro pensado por e para mulheres.

Consulte seu corretor de seguros ou informe-se: Su]Am é'rica
4004 4937 (capitais e regides metropolitanas) e
0800 726 4937 (demais Tegioes) associadaz0 ING Ja

Propaganda 12— Série “Servi¢cos” — Revista Veja 28/05/2008
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DEZ PROPAGANDA

‘Pense Light.

Zero

FIE®  adicdo de

%
de gordura

‘i batavo
De bem com vocé

Propaganda 13- Série “Cuidados Pessoais” — Revista Veja 020082



113

Quando nasce um bebe,
nasce também uma mde.

i

g baby o _‘\;

Propaganda 14— Série “Cuidados Pessoais” — Revista Veja 140182
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ESCALA

Ela nunca deu autografos.
Nunca apareceu na TV.

E nunca soube explicar por que
tem tantos fas.

a todas vocés, mulheres de verdade.

Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos. @ RE N N E R

www.lojasrenner.com.br

Propaganda 16— Série “Cuidados Pessoais” — Revista Veja 250182
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A Itautec recomenda o Windows Vista® Home Premium.

Coédigo da oferta: IN-642

- Processador Intel® Celeron® 550 (1 MB L2 cache, 2.0 GHz, 533 MHz)

» Microsoft® Windows Vista® Home Basic Auténtico

- DVD-RW (gravador de DVD)

- 2 GB de memodria

+HD de 160 GB 4 seoihnified

- wi’eless Sm juros no car D oA c o

« Tela widescreen 154" QUGN S0000 A

+ 1 ano de garantia balcao*

« Placa de rede
10/100/1.000 Mbps

© Itautec

Ti=Tecnologia Itautec

Cadigo da oferta: IN-641

ome St - Processador Intel® Core™2 Duo T7250 SEUDS Do At oo d_e “fdm
{2 MB L2 cache, 2.0 GHz, 800 MHz) Ou R$ 3.099,00 vista

Codigo da oferta: IN-643 « Microsoft® Windows Vista®
* Processador de nucleo duplo Intel® Pentium® E2160 Home Premium Auténtico

(1 MB L2 cache, 1.80 GHz, 800 MHz) + DVD-RW (gravador de DVD)
» Microsoft” Windows Vista® Home Basic Auténtico + 2 GB de memaria
+ 2 GB de meméria + HD de 160 GB
- HD de 160 GB « Bluetooth
+ DVD-RW (gravador de DVD) + Webcam de 1.3 megapixel
» Teclado e mouse - Tela widescreen 12,1
» Caixas de som e microfone + Conector HDM!
- Cj. de leitora de cartdes 3 1/2 no cartao de crédito (audio e video digitais)
« Monitor LCD 17" 0u RS 1.599,00 a vista~ - Wireless
- 1 ano de garantia balcio* « FinguerPrint

(controle biométrico de acesso)
- Estojo protetor
= 1 ano de garantia balcao*

Propaganda 17— Série “Tecnologia” — Revista Veja 09/07/2008
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“Hoje, meu concorrente
€ o mundo inteiro.
‘eu tiver um Intel® Centrino®
book, estou conectado*
yarte do planeta.”

Vocé merece mais mobilidade. Vocé merece um notebook com a ( lﬂtel
tecnologia de Processador Intel® Centrino®.
Para conhecer a opinido de quem ja viu um processador de perto, acesse www.intel.com.br/intelcentrino

Centrino

Propaganda 18- Série “Tecnologia” — Revista Veja 02/07/2008
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Facilita seu trabalho para vocé
ter mais tempo para se divertir.

F4

& O

[N Tutoriol  Bluetooth
)

Cae.  Calenddrio  Camera

o &

Cartdes Contat SM Contatos

W 2 &

Documents  Email Filmadera

« Acesso a e-mails
e internet
« Visualiza e edita arquivos
de Word e Excel - -
» Visualiza arquivos
de PowerPoint e PDF
« MP3 Player

? o Rty v o ¥
. PR RN
’ 5 ottt e o

T no Vive Escolha 650
+ pacote Vivo Smart Mail ilimitado

Va até uma loja ou revendedor Vivo e compre o seu. 3 )
Www.vivo.com.br Sinal de qualidade.

Oferta valida de 1/7/2008 a 31/8/2008 (limitada aos estoques). Nos Estados da Bahia e Sergipe, oferta vilida para compras na Promagao Celular Novo. Consulte o Regulamento nas lojas proprias da Vivo.
Consulte precos, condigdes de contratacao, utiﬁzaj;o dos servicos, area de cobertura e mais informagties em www.vivo,com.br. Oferta de planos e aparelhos sujeita a permanéncia minima de 12 meses
(conforme condigdes contratuais ﬂ;,: analise de crédito. Limite de 2 (dnu&apa:el.hos por CFF, a cada 6 meses para novas ativacdes e a cada 12 meses para troca de aparelho, para planos individuais (esta cferta
ndo ¢ valida para aquisicio en s compartilhados ou troca de aparethos durante vigéncia do contrato Eﬁemanénm). Envio & recebimento de e-mail disponivel mediante contrata 0 do servigo Vivo
Zap ou Vive fma:t Mail. Acesso ilimitado & internet e e-mails somente através dos smart(fhnnes. Aparelhos GSM Vivo $6 funcionam com o Vivo Chip. Consulte disponibilidade dos servicos GSM em sua Tegido.

Word, Excel e PowerPoint sio marcas registradas da Microsoft Corporation. Possibilidade de edigan apenas de arquivos j& previamente criados no Microsoft Word e Excel. Imagens meramente ilustrativas,

Propaganda 19— Série “Tecnologia” — Revista Veja 30/07/2008
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