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PR()PA(.ANDA © PODER OCULTO ?
Fernanda Mussalim Guimaraes Lemos Silveira - UNICAMP

INTRODUCAO : ALGUMAS CONSIDERAGOES

Ja ha algum tempo tem-se apontado a importéncia da publicidade na ma-
nutencdo de uma estrutura de poder. Uma socicdade que pretende ser governa-
da pelo consumo tem uma série de mecanismos encarregados de construir as
manifesiacoes discursivas que legitimam essa realidade. A pubhcidade € uma das
instituicdes.junto com outras existentes na socicdade. destinada a legitimar esse
consumo ¢, para isso, organiza um discurso através do qual possa nfio somente
garantir a coesdo social, mas também criar a ilusdo de que o consumo é a Plena e
verdadeira satistagdo pessoal. Nesse sentido a publicidade pode e deve ser con:
cebida como uma forma de aculturagdo, ela é discurso e serve a uma ideologia.

Pécheux procura elaborar as bases de uma teoria materialista do discurso.
Segundo o autor, a espécic disqursiva pertence ao género ideoldgico e deve ser
concebida como um dos aspectos materiais da materialidade ideolbgica (a mate-
rialidade ideologica é caracterizada por uma materialidade especifica articulada
sobre a materialidade econdmica). Dizer isso é 0 mesmo que dizer que uma for-
magcéo discursiva existe historicamente no interior de determinadas relagdes de
classes e constitui-se no interior de relagdes ideologicas. Dito isso,podemos afir-
- mar que toda formacdo discursiva deriva de especificas cohdicbca de producéio,

E importante esclarecer que, neste trabatho, toda abordagem analitica do
discurso serd feita 4 luz da “escola francesa de analise do discurso”.

"DELIMITACAO DO CORPUS E CONDICOES DE PRODUCAO

O processo de delimitagdo do corpus analiﬁado néo foi, de forma alguma,
aleatério. Pensando na propaganda como uma forma de implanfacao da ideologia,
procurafnos. em varias revistas, anincios que deixassem essa questfo o mais evi-
dente possivel O que pudemos perceber foi que algumas propagandas,ndo se as-
sumindo como tais. dissimulam que mantém e propagam uma certa ideologia

Outras. no entanto, assumindo-se enquanto propagandas.permitem que essa fun-
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¢do, de propagadoras de uma certa ideologia,seja revelada. Egse fato pareceu-nos
interessante, ¢ resolvemos persegui-io sistematicamente, sem jamais, no entan-
totermos a pretensdo de dominar “o* sentido do objeto publicitério em questao.

£ importahte esclarecer um népecto: quando falarmios em propagandas,
estaremos nos referindo apenas ‘éq‘uclas cujo abjetivo primordial é a venda de
um produto. Ndo tratarentos dé propagandas que 8iio realmente dé utilidade pa-
blica e que tém cotho objetivo primordial a informagéo,como & o caso das propa-
gandss de vacinagdo, de coiiibate ao Dengue, a AIDS. As propagandas que real-
mente intercssam para esse trabalho sdo apenas aquelas que pretendem manter
o consumo, convencendo o consumidor de que algo (o produto em questdo) é
bom para eit e que, diante disso, 50 lhe resta consumir.

As propagandas foram tiradas de varias revistas dirigidas a pablicos dife-
rentes: CLAUDIA.dirigidd ao publico feminino; PLAYBOY, dirigida ao publico mas-
culino; EXAME e EXECUTIVE NEWS, a primeira dirigida a executivos em geral
e a segunda, mais especificamente @ executivos do setor de multinacionais;
COURO MODA NEWS, dirigida ao setor industrial, principaimente calcadista;
BALDE BRANCO.dirigida a triadores e agricultores: BIZZ dirigida a miisicos e jo-
vens que apreciar o rock; & por fim. 8 revista FLUIR, dirigida a suifistas. A data
de publicagéo das revistas se éstende de 1986 a 1992 Esses blementos conside-
rados, ao lado de outros qué serdo considerados a seguir, fazem patte das condi-
¢des de producdo que detertninath as palavras, as idéias com queé us dnunciahtes
vdo jogar. orientam a iarieira tomo vdo se apresentar ao pablico a que se difi-
gem. Portanto, o motivo, entre outros, de as propagandas terem sido tiradas de
diversas revistas & para que fosse possivel verificar que os tethas e o8 apelos uti-
lizados néo o séo por acaso,ties qué um discurso é condicidnade ein grande par-
te por aqueles a quemn ¢ dirigido. Em outras palavras, os anunciantes, j4 pelo lu-
gar que ocupam e pelo papel que representam, estdo condicichados a usar de-
terminados temas e apelos. Assii.ao mesmo tempo em que o sujelto & sujeito de
seu discurso, essé mesmo discufso o assujeita. Na realidade, como afirma

Maingueneau (1988, p.55), para a AD. nao & possivel definir nenhuma exteriori-
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dade entre os sujeitos ¢ seus discursos. A teoria do discurso ndo & wna teoria do
sufelta antes que este o anuncie, mas uma teoria da insténcis da enunciaciio.

AS PROPAGANDAS

Antes de iniciarmos a andlise das propagandas selecionadas, convém in-
corporar 4o conceito de discurso publicitirio duas nogdes, a de escrita publicita-
ria e a de texto publicitario. Segundo Roberta Marafioti (1989, p-99), a noclo de
escritura publicitaria se funda na articulacéo de diversas linguagens, oﬂentadas e
ordenadas com fungdes especificas que se superpdem no interior de cOdigos ou
de sistemas textuais diferentes.e a publicidade se caracteriza por recorrer cons-
tantemente &s mais diversas manifestagdes expressivas. No entanto, a manifeste-
¢do concreta e individual do discurso publicitsrio se da através do texto publici-
tario,que ndo 56 participa dessa superposicio constante de codigos.mas também
se relaciona com outros discursos socials, como o politico, o lterario, o cientifi-
co, o religioso, para lembrar apenas algumas variantes. Esses diversos discursos
sdo convocados para que deles se possam extrair todos os recursos argumentat-
VoS que jusliﬁcafn 0 consumo.

O uso de miltiplos recursos no discurso da propaganda é muito evidente,
nele.nada ¢ casual Por esse motivo,para um trabalho mais completn, deveriamos
enfocar simultaneamente a linguagem verbal e a lingusgem visual - f otos, cores,
composicdes-Ja que se encontram fortemente conjugadas. £ o que foremos, na
medida em que o aspectos a serem considerados forem relevantes para o obje-
tivo da analise em questdo.

Uma propeganda da edicfio espectal de CLAUDIA MODA.nGmero 69,de se-
tembro de 1890, deixa bastante evidente essa forte conjugacio entre linguagem
verbal e visual & uma propaganda da indastria de tecidos RQSSET ¢ de sua dis-
tribuldora no Rio de Janeiro, a MALHAS CENTER. O seu *paratexto” - termo que
Marafioti (1989, p.107) ﬁtmza para designar titulos, subtitulos, préloges, epilo-
g0s. adverténcias, notas, epigrafes, ilustragdes, etc. - & fundamental para s cons-
trugdo do significado. O titulo, no centro da pagina, escrito em letras grandes de
forma,diz: "¢ preciso malhar muito pra segurar um casamento de dez anos®, Ocu-
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pando toda a pAgina da revisia, como fundo de todo 0 anincio, i & foto de ums
mulher mmmmmmmmm Na parte inferiorda folhe
mommwmmmcmummmmmm
ter respeitoe qmlldadz. !:otes fomm fatores fundamentais que fizeram a Mathas
Center ¢ a Rosset se upeixmum A primeira vista. A Malhas Center se sente rea-
lizada. Ao longo dos uklmqa dez‘.npns distribuindo os tecidos Rosset no Rio de
Janeiro, ela sempre recebeu multo carinho por parte dos clientes. Que ela quer
retribuir, prometendo fidelidade eterna” Um pouco acima do texto se encontra
o logotipo da ROSSET: um pouco abaixo do mesmo texto, o logotipo de MALHAS
CENTER.

Nao & dificil perceber que todo o anuncio em questdo é construido sobre
uma ambiglidade: querendo se referir ao "casamento® (unio) entre uma indas-
tria e sua distribuidora, utiliza a figura humana, no caso o belo corpo de uma mu-
lher, para . a principio, desviar o olhar-leitor do “verdadeiro” significado do titu-
lo e dirigi-lo para uma outra esfera, sobre a qual se constrof o sentido l\mda:nen—
tal de casamento - unido entre um homem ¢ uma mulher. O termo "mathar”, em-
pregado no titulo, incorpora ¢ssa ambigiiidade na medida em que abre possibili-
dade para duas leituras; a fabrica de tecidos ‘ROSSET precisa fabricar muita ma-
Iha (malhar) para manter seu casamento com a MALHAS CENTER. sua distribui-
dora no Rio de Janeiro, do mesnjo modo que a mulher precisa exercitar-se (ma-
thar) para "segurar® seu ensamgmo com um homem. Dessa maneira, esse anfin-
cié veicula uma ideologia que ests implicita em sua construgdo e & passada pelo
paratexto: @ mulher, a0 homem ndo ¢ exigido, & que deve manter a beleza, a boa
tmp&m eomegmr.mun.'mr um casamento”. Processa-se, nease momen-
to.emnmsmo. ow fiuumane aparece como coisa (vaie mcmmm:u 5
objema.nowoam«udorh. pnmmaterﬂdaprbpﬂa.pasmuww'
como 08 humanos (" a Meihas Center ¢ a Rosset se apaixonaram & primeira vis-
ta. As Maihas Center se sente realizada®). Como diz Marilena Chaul (M poE
*0 mundo se transforma numa imensa fantasmagoria®.

Uma outra propagends, tirada da revista CLAUDIA MODA, namero 30, de
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julho de 1986, também deixa bastante evidante a forte conjungde entre lingua-
gem verbal e visual £ um aniincio das linhas VERINHA. a caquls da familia VERA
CRUZ. como o proprio antincie diz O titulo ¢ uma exciamagéo: "Agora sim, estou
otimaf® No centro da pégina ha a foto de uma muiher.vestida de shorts e camise-
ta regata, exercitando-se, ¢, ao lado dessa foto, aparece.em letras brancas, o tex-
to»publicitério:" Agora estou preparada para 100, 500, 1.000m, 2500jd, 5.000 e
até 10.000m. Alta resisténcia com leveza ¢ maciez Estou 6tima para alegrqré
(sicl) todos, concorda?. Abaixo do texto, escrito em letras grandes e em cor-de-
rosa.aparece o nome "Verinha". Na parte inferior da folha,ainda aparecem a frase
*Sou a cagula da familia VERA CRUZ" e varios novelos e carretéis dalinha em
questdo. Aqui também.nesse anincio, ndo € dificii perceber o jogo de duplo sen-
tido,sobre o qual é construido o texto: alla resisténcia, leveza e maciez do produ-
to VERINHA - linha, ou do "produto” VERINHA - mulher? Nem tampouco é difi-
cil pereeber o fetichismo que se opera a partir dessa ambigitidade construida

A primeira vista,as duas propagandas até agora analisadas mostram-se bas-
tante scmelhar;tes. e-na verdade o sdo. No entanto, hd um aspecto em que se di-
ferenciam consideravelmente. Esse aspecto diz respeito ao posicionamento do
locutor. Antes, porém, de analisarmos esse aspecto. & necessario definir alguns
conceitos.

Ducrot (1987, p.181-204), tratando da questdo da polifonia do discurso,
diz que ¢ necessério distingfiir. em uma enunciacdo, dois tipos de personagens,.
os "enunciadores® ¢ os "locutores”.

Por "locutor” deve:se entenider o ser que no enunciado é apresentado co-
mo seu responsavel - Pode-se distingilir o "locutor propriamente dito” (L) ¢ o
“locutor enquanto pessoa do mundo® {9). "L" & definido como responsével pela ¢
nunciagdo,e & considerado apenas em funglo dessa propriedade; "3, no entanto,
pode possuly outras propricdades aim desss. Eml outras palavras, seos 0agos
que atribuirmos ao locutor forem atribuidos e funcdo apenas de sua prépria e-
nunciacdo, o locutor serd "L se, ao contrario, esse locutor fala dele mesmo en-

quanto ser do mundo, &9 que estara implicado. Quanto gos "enunciadores”,
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Ducfot os define como seres cujas vozes estio ng enunclagio sem que thes
possa, entretaritoatribuir paldvrite precisas: efetivamente nio falam, imag a eiun-
ciacdo perimite expressar scu ponto de vista. Isto quer dizer que o locutor pode
colocar em cefia, em seu proprio enunciado, posigdes dlycrsas da sus, como o-
corre quande & empregado qvfchmneno da tronia.

Na primeira propsigarida éna'_ﬂsada. o discuirno publicitario esta ém 3% pes-
soa ("A Malhas Center se senie rénlimda'),cnquanto que na segunda pr&paganda.
o discurso aparece ¢m 1* pessoa ("Agora sim. estou otimat*). Essa dlferanca. que
a principioc nos parece “iriocerite”, ¢, ao contrariobem significativa. A propagan-
da. que ¢ tdo compromenda._ como qualquer outro discurso social com g estru-
tura do peder de uma sociedade. procura ocultar a realidade de que & im ins-
frumento de manufengdo de padrdes culturais. No entanto,no motitehito em que
o locutor se expressa em 1% pessoa. - deixa de ser "L", de ser definido apenas co-
mo responsdvel pela enunciagdo, ¢ passa a ser "0", ou seja, passa a ser definido
iambém comd"pessoa do inunde” que se cbmprométe.nssim com atjuilo que diz
Em outras palavrds, 4 propagarida, ao revestir-se da 1* pessos, passa a dssumir-se
eniquanto tal VERINHA. o prodtito vendido na segurida propaginda. dssume-se
como produto de consiimo &, ao miostrar-se tomo tal assurie tambain toda a es-
trutura econdmica, social e politica que o sustenta. A propaganda, no fromento
em que se declara, pefmite quc siia face oculta seja Nagrada. pois, B0 Assumir o
que é revela o que rifio disse sr. Varids propagandas seiecionadab carscterizam-
se pelo emptego da X' pessoa, tiids sera menciohada dipenias miis nma.nm snﬁn—
cio do BIOTSNICO FONTOURA ciljo titsilo & “Eu tenho a forcd®.

Um outro aspécto imcreséame ¢ tantbém penisar o Gtie seﬂa de ijm deter-
- thinsdo. antncio se udheddo ‘et um  conitexto publicitério d!hﬁ!m m m
que foi publicado. 116 porgue urti antincio dirigido a um pablico tib selééionsdo
{que ndo estard interessado)além de ndo obter o mesmo efeito publicitario, cau-
saria um estranhamenito, pois as propagandus apbiam-se umas nas outras dentro
de uma mesma revistao que significa dizer que todas pressupdem o iesmo tipo

de interlocutor, stndd, por isse. caracterizadas por um ponto em comum:  Inte-
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Fessam i um certo pablico leltor. Assim, por cxemplo, em uma revista dirigida a
jovens do sexo femininoodos os anincios sdo dirigidos a clas,desde uma prope-
ganda da Coca-Cola até uina propaganda de maleriais escolares ou esportivos.
Quc interesse poderia causa, nesse contexlo, uma propaganda sobre adubos qui-
micos. apenas para cxemplificar? Ou que ligacdo essa propaganda teria com as
outras dessa mesma revista? Um anincio da Petrobras, publicado na revista
EXECUTIVE NEWS, cujo titulo diz “Enquanto vocé voa, a gente nio para de tra-
balhar®, poderia ter o0 mesmo interessc para os leitores, por exemplo, da revista
PLACAR, dirigida especialmente a apreciadores do fuicbol? E teria esse anancio
alguma ligacdo com os demais aniincios de uma revista PLACAR? Seguramente,
ndo. Apenas para melhor ilustrar essa questdo, comentaremos sobre dois ani'in-
cios da revista PLAYBOY ViDEO, niimero 10, edigdo especial.

Esses dols aniincios apresentam varios aspectos em comum, a comegar
pelo produto vendido, bebida alcoolica Também utilizam-se do mesmo tipo de
apelo, bebidas especiais,que completam a emogdo de um casal em momentos es-
peciais. SAo propagandas, como as demais dessa revista,que investem na sensua-
lidade, principalmente através de fotos. Em uma revista como a PLAYBOY, cujo
maior (runfo s3v as imagens de mulheres e de situagdes envolventes, sensuais,
nada mais proprio do que isso. O leitor habituado a folhear sua péginas espera
encontrar imagens e situagbes como essas, ¢ ndo cenas de guerra ou violdncia,
por exemplo. Assim, o priprio espaco de enunciagdo esta longe de ser um sim-
ples suporte contingente, ao contrério, supde a presenca de um grupo sociologi-
camente caracterizdvel que determina a formacdo discursiva. Como escrevia
Bakhtin (apud Mainguencau, 1989, p.54), "a situagdo extraverbal nunca ¢ apenas
a causa exterior do enunciado, {visto que) ela néo age do exterior como uma for-
¢a mecanica, mas entra no enunciado como um costituinte necessario a sua es-
trutura semantica”.

Assim, apenus para concluir, podemos alinhar as propagandas seleciona-
das em dois grupos, o das propagandas que, néo se assumindo como tais, dissi-

mulam que mantém e propagam uma certa ideologia. ¢ o das propagandes que,
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assumindo o que sio, permitem que essa funcéo. de propegadorss de uma certa
ideologia. scja revelada. Independentemente.no entanto, do grupo a que perten-
cem. todas as propagandas devem ser consideradas a partir de suss condices
de produciio, pois sao clas ﬁuc'deteminam as palavras, as idéias com que os a-
nunciantes véo jogar, ¢ orientam a maneira como véo se dirigir ao piblico a que

s¢ dirigem. publico esse que, por sus vez lambém pertence a uma formagéo
discursiva.

BIBLIOGRAFIA

1- CHAUIL Mariiena - Q que ¢ jdeoclogia. Sao Paulo, Brasiliense, 1080,
33% edicdo 1991.

2- DUCROT, Oswald - "Esbogo de uma teoria polifonica da enunciagao”.
In: Q dizer ¢ o dito, Campinas, Pontes, 1087.
3- MAINGUENEAU, Dominique - endéncias e

s0, Pontes, 1089.
4- MARAFIOTI, Reberto - "La publicidad, significante del consumo”. In:
Caderno de Estudos Linguisticos 16, Campinas, 1089.

%- PECHEUX. M.FUCHS C. - Por uma analisc gutomética do digcurse: uma
introducdo 4 obrg de Michel Pécheux, (orgs.) Gadet e Hak, Campi-
nas, Ed. UNICAMP. '



