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ABSTRAC1': The publicity shows itseU as an authorized discourse (tells someone what
to do), as a supreme voice and also as a discourse of intimacy (seems to be a close
friend o/the consumer). But all these dijJerentes images are just a dissimulated way of
authoritarianism. .
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Em An4lise do Discurso, para se refletir sobre a identidade do discurso, e
preciso priorizar uma caracteristica que lhe e fundamental: sua heterogeneidade. Uma
fo~ discursiva do deve ser concebida como urn bloco compacto, mas como uma
realidade heterogenea em si mesma. Isto implica em dizer que a identidade discursiva
esta construfda na relacio com 0 Outro, e que todos os elementos do discurso sio
retirados da interdiscursividade. Nesse sentido, pode-se dizer que a interdiscursividade
e constitutiva do discurso, ou ainda, que 0 discurso e produto do interdiscurso. Assim
sendo, UIDafoI'IIlacio discursiva incorpora elementos pre-construfdo$, produzidos fora
deJa, provocando em si mesma urn incessante redirecionamento e redefinicao; eIa e,
portanto, "urn domfnio "inconsciente", aberto e instavel, nio a projeeao, a expressao
estabilizada da "visio do mundo" de urn grupo social" (Maingueneau, 1987:113).

Ao tratar da heterogeneidade discursiva, AD considera dois niveis de. apreensao
dessa heterogeneidade: 0 dialogismo constitutivo ou a heterogeneidade constitutiva eo
dialogismo mostrado ou a heterogcneidade mostrada. Segundo Maingueneau (1987),
"0 primeiro defIne as condi~ de possibilidade de uma formacao discursiva no
interior de urn espaco discursivo, enquanto 0 segundo diz respeito a
interdiscursividade manifestada. Jacqueline Authier (1990), questionando sobre 0

conjunto de formas que se chama de heterogeneidade mostrada, reformula essequadro
subdividindo-o em duas categorias: heterogeneidade mostrada
marcadalheterogeneidade mostrada nio marcada. Para a autora, as formas marcadas
da heterogeneidade mostrada - discurso direto, ~urso indireto, citacio, negacio,



entre outros - sio fonnas lingUisticasque representam diferentes modos de negoci~o
do sujeito falante com a heterogeneidade constitutiva. Enquanto nas fonnas marcadas
da heterogeneidade mostrada, sujeito e discurso se v!em protegidos, pela deneg~o,
do desconhecido que representa a heterogeneidade constitutiva, nas fonnas nio
marcadas dessa heterogeneidade, sujeito e discurso sio colocados diante da incerteza
com relacio a referencia ao outro, uma vez que essas fonnas "contfnuas", sem
ruptura, renunciando a toda protecio frente ao desconhecido, estio hem mais
proximas da heterogeneidade constitutiva.

Neste artigo me deterei primordialmente em evidenciar a prese~a da
heterogeneidade mostrada em alguns anUncios publicitarios (0 que nio significa a
exclusio, de minha analise, da heterogeneidade constitutiva, ja que ambas as
heterogeneidades sio articul3.veise necessariamente solidarias) e em verificar 0 que e
possivel depreender desse discurso atraves das "marcas" (aspas por nio estar me
referindo apenas as fonnas marcadas da heterogeneidade) dessa heterogeneidade.

A heterogeneidade mostrada est3.presente na publicidade desde as formas mais
evidentes, como e 0 caso do fenOmenode imitaeio, termo utilizado por Maingueneau
(1987) para codificar 0 que a ret6rica chama de par6dia - "Codi 0 JB que tava aqui?
o galo bebeu. Codi 0 galo? Td no colo. Codi 0 colo? Jd tem dona. Cadi a dona? Td
preparando outro JB pro galO beber"s (Veja, nO 46, ano 26)-, ate as formas mais
escusas dessa heterogeneidade, como eo caso da ironia - "Itdlia, conjie 1Ulgenre: eo
maximo ser vice." Ocupando toda a pagina do anUncioh3.a foto de uma tfpica muiher
italiana que e apresentada comO responsavel pela enunci~o (anUnciopublicado na
FolhlJ de Silo Paulo, por ocasiio da final da Copa do Mundo). Mas a prese~a da
heterogeneidade mostrada est3. longe de ser apenas urn recurso ret6rico, como pode
.nos levar a supor os fen6menos da imitaeio e da ironia. Muito pelo contrano, a
analise dessa heterogeneidade mostrada pode revelar que 0 discurso publiciwio,
revestido de uma imagem de discurso "amigo", intimo do consumidor e sabio, e, na
verdade, muito mais urn discurso da autoridade e da mutil~o. Vejamos alguns
exemplos.

"Como elimi1UlTgordurinhas sem queimar calorias"
(Criativa, nO35, ano 3, anUnciodo desinfetante Veja Multiuso).

5 Esse tem publicitUio parodia a puIcDda "CAdI 0 toudnho qIU tawl aqui? 0 goIo comeu. CAdI 0
gato? Foi no moro. CAdI 0 moro? 0 fogo queimou. CAdI 0 fogo? A 4pa opagou. CodJ •.. ". A
interIeXllJa1idadc ~ claIamente pcn:ebida par algumas ~ explfcillS de heterogeneidade, a ~ pcla
caplaI;Io. par parle do texlO pubIicilirio em quesIIo, de wn tem siDguIar, 011 melbor. a ~ pcla
m~ de·wna estrulUra textua1 pr6pria e siDguIar a wn outro texlO. A mrtextualidade se cia tamb&n
attav~s de palavras comuns aos dois textos e, de forma especial, attav& cia palavra "plO", cujo seDlido
desIocado - animal - > homem bonito - ~ a chave de toda CODOIlI9lO de senAlll1jd,de de que ~ revesdda essa
Jl1'OIIIIPDda: "Cadi 0 gato qIU tawl aqui? Td no colo"
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"Como conco"er com 6 canais de TV e 3 a cabo"
(Capricho, nO03, ano 41, anUnciodas lingeries Valisi~re).
"Receita de sedu~do: 30 gramas .. , "
(Claudia, nO 10, ano 30; anUnciodos tecidos TDB).
"Dica de investimento"
(Veja, nO40, ano 26; anUncioda Transbrasil)

Os trechos de anUncios, citados acima, sio conselhos ao consumidor ("Como
...• , "Receita... ·, "Dica... "), conselhos que sio dados atraves de uma estrutura
fruica bastante comum nos meios de comuni~o de massa em nossa sociedade e
encontrada, principalmente, nas revistas destinadas a mulher. Sio as famosas receitas
de felicidade: "Como perder 7 quilos em apenas uma semana"; "Veja as dieas de
como conciliar ftlhos e trabalho"; Receita para acabar com 0 stress". 0 que se segue a
esses titulos sio textos progrmmticos. que explicitam os procedimentos a serem
seguidos para alcan~ 0 objetivo desejado. Os quatro anUnciosem questio. valendo-
se dessa estrutura fruica das receitas de felicidade, mantem urn certo dWogo com
esse tipo (alienante. por reduzir 0 ser humano e a sua realidade a urn modelo pre-
construIdo) de texto progrmmtico. Aqui se localiza, entio, urn ponto de
heterogeneidade mostrada, uma vez que tais anUncios remetem a uma alteridade
evidenciada sob a forma de urn Outrodiscurso - 0 discurso das receitas de felicidade.

Nesses quatro anUncios citados acima, a publicidade, aconselhando 0 leitor,
constr6i de si mesma uma imagem de "sabia amiga", aproximando-se, assim, do
consumidor. No entanto, trata-se, na realidade, do de uma sincera amizade, mas de
uma forma dissimulada de autoritarismo. Isto porque 0 que ela aconselha ao leitor e
como se aproximar 0 maximo possivel dos padroes socialmente impostos a ele. Ou
melbor dizendo, aconselha a mulher de como se manter em forma e ser sensual
(anUnciosdo desinfetante Veja, das lingeries Valis~re e dos tecidos TDB), de como
cuidar da casa (anUncio do desinfetante Veja), e, no anUncio da Transbrasil. ao
aconselhar 0 leitor masculino a intercalar neg6cios e prazer - "Na sua pr6xima viagem
de neg6cios, Q[Hovau QS kITijQs ~ e levesuanutlherjunto"-, de certa
forma, aproxima a mulher de um objeto de desejo. Os conselbos nesses anUnciosdo
passam de uma ind~o e, nesse sentido, sio reveladores de grande autoritarismo.

Mas a indu~o, 0 autoritarismo no discurso publicitario nio se revelam apenas
atraves de consellios dados ao consumidor. Eles podem se manifestar, entre outras
maneiras, atraves da oniscimcia e da onipotencia do sujeito e de seu discurso. Um
exemplo e 0 anUncio do carro coreano Asia (Veja, ano 27, nO 4). 0 titulo desse
anUnciodiz: "Se voce 1Uio consegue distingair qual e 0 coreano e qual e 0 japones,
estd come~andoa entender 0 esp£ritoda coisa". No centro do anUncioba duas fotos, a
de urn coreano e a de um japones. Logo abaixo aparece 0 texto publicitirio:

ME assim mesmo, todo mundo aCM que coreano e japones e tudo igual.
Principalmente quando se trata de C~os. Vai dizer que neste caso, 1Uio? Pois entoo,
lembre do que voce pensava dos ca"os japoneses quando eles come~aram a ser



fabricodos. Pensou? Agora diga se niJo e exatamente 0 que vocl pensa dos carros
coreanos hoje. umbra quando voci olhava com certa desconfianfa para 0 carro
japonis? Nilo e 0 jeito que voci estd olhando 0 carro coreano atualmente? Entllo, hoje
em dia, 0 carrojaponis e considerodo um dos melhores do mundo. E se voci comprar
um Asia va; achar a mesmissima coisa do carro coreano. Agora, coso voci queira
saber, 0 coreano e aquele mais bonito dtl direita" .

Nesse antlncio, todo 0 discurso publicitario e organizado em torno de
pressuposi~s. 0 sujeito desse discurso pressupOea prese~a de urn discurso previo
(heterogeneidade mostrada Ilio marcada), de urn "ja dito" que aqui, no entanto, Ilio
est! efetivamente dito. Utilizando a terminologia de Ducrot, eu diria que ha aqui a
presenca de um enunciador Eo que expressa 0 ponto de vista de urn suposto locutor
ON (a coletividade, 0 senso comurn), com 0 qual 0 sujeito do discurso "dialoga".
Apenas para facilitar a anilise, esquematicamente, esse discurso se organiza da
seguinte maneira:

Eo - Ndo consigo distingilir qual e 0 coreano e qual e 0 japonis.
L1 - Se voci ndo consegue distingilir qual e 0 coreano e qual e 0 japonis, esta

come~ando a entender 0 esplrito da coisa.
Eo - Coreano e japonis e tudo igual.
L1 - t ossim mesmo, todo mundo achtz que coreano e japonis e tudo igual.

Principalmente quando se trata de carros.
Eo - Quando se trala de carros, coreanos e japoneses niJosilo iguais.
Ll - Va; dizer que neste coso, niJo?Pois entlio, iembre do que voci pensava dos

carros japoneses quando eles come~aram a ser fabricodos.
Eo - Os carros japoneses silo ruins.
L1 - Pensou? Agora diga se niJo e exatamente 0 que voci pensa dos carros

coreanos hoje.
Eo - Sim. Os carros coreanos silo ruins.
L1 - umbra quando voci olhtwa com cerra desconfianfa para 0 carro japonis?
Eo - Sim. Eu olhtwa com cerra desconjianfa para 0 carro japonis.
Ll - Ndo e 0jeito que voci estd olhando para 0 carro coreano atualmente?
Eo - Sim. Olho com desconfianfa para 0 carro coreano.
L1 - ErJIlo, hoje em dia 0 carro japonis e considerado um dos melhores do

mundo. E se vocicomprar um Asia vai achtzr 0 mesmissima coisa do carro
coreano. Agora, coso voci queira saber, 0 coreano e aquele mais bonito dtl
direita.

A estrategia argumentativa utilizada nesse anUncio fundamenta-se sobre a
~o; passo a passo 0 consumidor e levado a assimilar-se ao discurso do outro, 0

da propaganda.



o primeiro passo desse processo de ind\lCio consiste em categorizar 0 leitor
como urn entre os demais -••...10ti0 mundo6

" acluJ que coreano e japonls e tudo
igual". Essa massific~o, que reduz todos os homens a urn tipo, a urn sensa comurn,
tern, por principal objetivo, banir do discurso (e da cabeca do leitor) qualquer
diserepancia, qualquer contra-argumento que possa colocar em xeque a autoridade do
'discurso publieitario. 0 sensa comurn neutraliza as diferen~as, colocando-as sob uma
mesma bandeira, reduzindo-as a urn Unico "inimigo" a ser combatido. Varias vozes
(E2, E3, E4... ) sio silenciadas em detrimento de uma Unica voz (Eo), em ~o da
qual 0 discurso publicitario em questio se organiza~ Mas 0 silenciamento Dio se
restringe apenas a neutralizar os varios poss(veis enunciadores, incorporando-os a urn
enunciador coletivo. Ele eonsiste tambem em neutralizar Eo assimilando-o a Ll, 0 que
se da atraves do que podemos chamar de perguntas diretivas ou tendenciosas. S6crates
utilizava-se desse' procedimento em seus dWogos - elaborava de tal maneira as
questOesque dirigia a seu(s) interlocutor(es) que j' pre- estabelecia as resposw, 56
restava ao interlocutor permitir que elas viessem a luz (maieutica).

o segundo passo do processo indutivo, entio, e conduzir 0 consumidor, atraves
de perguntas diretivas (a prese~a da neg~o nos enunciados interrogativos conduz a
respostas afirmativas), que estabelecem rel~s e detenninam as respostas, a
acreditar que 0 carro coreano e tio bom quanto 0 carro japoDes. Assim, a publicidade,
ao procurar. convencer 0 consumidor ,de que coreano e japoDes e tude igual,
principalmente quando se trata de carros ("Vai dizer que .nesle coso, nao?"), e ao
estabelecer rel~s entre os dais carros ("Agora, mga se 1100 e exatamente 0 que
voc~pensa dos can-os coreanos hoje. "; 'Woo e 0 jeilo que voce eSla olhando 0 carro
coreano atualmente?"), ela Dio es~, na verdade, valendo-se de estrategias de
convencimento, mas es~ demarcando (para Dio dizer impOlido) 0 percurso a ser
seguido peto leitor para que ele possa concluir que 0 que se diz no anUncioe 0 6bvio.
Isto parque, aqui, 0 discurso publiciWio se reveste de uma "16gica" inContes~vel,
"logiea" que e estabelecida Dio somente pelas perguntas diretivas, mas tambem pela
pre~ de alguns elementos coesivos (••t ossim mesmo",' "Pois entOO",' "Agora",'
"EntOO").Frente a tal "rigor argumentativo", s6 resta ao leitor calar-se e aderir ao
discurso do outro.

E interessante, porem, perceber que toda estrategia argumentativa e todo
processo de inducao que ocorrem nesse anUncio Dio se fundamentam somente na
massifi~io, que reduz a opinilo de todos os leitores a urn senso comurn, ena
demarc~ do percurso de leitura que 0 consumidor deve fazer do anUncio. Eles se
fundamentam tambem sobre um discurso da intiInidade.

A prese~ do pronome pessoal "voce" nos enunciados (••..., lembre do que voce
pensava dos carrosjaponeses quando eles comeraram a ser fabricados"; "... , diga se
nao e exatamente 0 que voce pensa dos carros coreanos hoje ",'Lembra quando voce
olhava com certa desconfianra para 0 carro japones? Nao e 0 jeilo que voce esla
olluJndo0 carro coreano atualmente ?") confere ao leitor um estatuto diferente que Dio



o de ser mais um entre os demais (••... totIo mundo acha ... "). Ao contrmo,
individualiza 0 leitor, 0 que faz com que 0 enunciado ••Lembra quando voce olhava
com certa desconjianfa para 0 carro japolJis", por exemplo, seja compreendido nao
como uma manifes~o do senso comum (Eo), mas como uma manifesta~o de
onisciencia do sujeito do discurso, que conhece seu interlocutor na intimidade. Assim,
e possivel perceber que aqui emerge um paradoxo bastante comum no discurso
publicitario: ao mesmo tempo que 0 interlocutor e tratado como apenas um entre os
demais, ele tambCm e tratado como alguem especial, alguem de quem 0 sujeito do
discurso e intimo. E esse paradoxa que cria a ilusio discursiva responsavel em grande
parte pelo sucesso da propaganda. Essa ilusio, por sua vez, sustenta-se sobre um
outro paradoxa: 0 discurso e revestido por marcas de proximidade, de intimidade -
"voce", "Lembra quando... " (discurso da "convivencia", que sedimenta discurso da
intimidade)-, ao mesmo tempo que ele articula um tipo de conhecimento que se refere
nao a uma vida em particular, mas ao senso comum de uma coletividade.

Ao lado dessa onisciencia do sujeito (e do pr6prio discurso), revelada atraves de
um discurso da intimidade, podemos perceber tambCm, nesse anuncio, a presen~a de
um discurso da onipotencia. Contrastando com 0 senso comum ••... totIo mundo acha
que coreano e japones e tudo igual.", aparece a voz soberana da publicidade que
confere a si mesma 0 poder, a capacidade de realizar 0 que ninguem realiza, no casa,
distingfiir entre coreanos e japoneses ("Agora, caso voce queira sober, 0 coreano e
aquele mais bonito dIJ direita"). Mais do que isso, no entanto, a publicidade nio s6
atribui a si mesma tal poder, mas tambem assume, explicitamente, sua supremacia
com rel~o ao consumidor: ••Se voce niJo consegue distingUirqual e 0 coreano e qual
e 0 japones, esta come~ando a entender 0 espirito dIJ coisa." (Leia-se ••... esta
com~o a entender a publicidade.")

A publicidade, entio, como pudemos perceber atraves de anUncios analisados,
apresenta-se como urn discurso autorizado (a dar conselhos), onipotente (voz soberana
e suprema) e intimo do consumidor (VOl da onisciencia). No entanto, todas essas suas
diferentes facetas nao passam de estrategias de ind~io, de fechamento do discurso e,
nesse sentido, do reveladoras de urn autoritarismo mutilador que silencia 0

interlocutor.

RESUMO: A publicidade se apresenta como um discurso autorizado (a dlJr conselhos),
onipotente (VOl soberana e suprema) e intimo do consumidor (VOZ dIJ onisciencia).
Todas essas /acetas, no entanto, stJo estrategias de /echamento do discuTSOe, nesse
sentido, silo revelaf6es de um autoritarismo mutilodor.
PALA VRAS-CHAVE: publicidade, silenciamento, analise do discurso.
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