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RESUMO

A NOCAO DE ENUNCIACAO DO DISCURSO PUBLICITARIO SE COMPLETA COMO CONSTRUTOR DA
MENSAGEM, POIS AO USAR O CODIGO LINGUISTICO PARA ANUNCIAR SUA POSICAO DE
ENUNCIADOR, ATRAVES DE INDICES ESPECIFICOS, INSTAURA O PAPEL DE DESTINATARIO. OPTAR
ENTAO, POR UM MODO DE QUALIFICACAO DO PRODUTO E OPTAR POR UM TIPO DE ENCENACAO
DISCURSIVA, POIS O PRODUTO PODE SER SIMPLESMENTE ANUNCIADO OU SE TRANSFORMAR EM
OBJETO DE DESEJO, NUMA RELACAO DE OPACIDADE OU DE TRANSPARENCIA. O ANUNCIANTEE O
SUJEITO ARGUMENTADOR QUE ORGANIZA O ANUNCIO NUMA ESTRUTURA ARGUMENTATIVA, NA
MODALIDADE ESCRITA E NO TIPO DIALOGICO, SENDO PARTICIPANTES DESSE ATO LINGUAGEIRO O
PUBLICITARIO E OS LEITORES DO ANUNCIO, NUM MOMENTO SOCIO-HISTORICO-CULTURAL,
LIGADOS POR UM CONTRATO DE COMUNICACAO.

PALAVRAS-CHAVE: DISCURSO; ENUNCIAGAO; IMPLICITO; EXPLICITO.

Ao se falar em estilo de um género discursivo, deve-se levar em consideracéo o
conjunto de procedimentos formais que o0 caracterizam, como resultado da adequacéo
linguiistica aos propdsitos de sua criagdo. E 0 que acontece com o discurso publicitério da
Revista do Globo, em que os enderegos, nomes de agéncias, marcas, ilustracdes, textos,
funcionam como dados historicos que podem ser estudados para caracterizar a publicidade no
periodo compreendido entre 1929 a 1949, como pano de fundo da historia de Porto Alegre e
do modo de vida de seus habitantes. No discurso publicitério desses aniincios se elogiam ou
condenam determinados estilos de vida, fomentam-se ou silenciam-se ideologias, convencem-
Se pessoas sobre a utilidade das coisas, de certos habitos e condutas e vende-se um oasis de
sonhos, de euforia e de perfeicdo. Para seu reconhecimento entdo, se faz necessario a
distingdo dos esguemas que identificam cada uma dessas organizagOes discursivas, em suas

estruturas mais ou menos homogéneas e hierarquizadas, determinando uma dominante.
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Na seméntica linglistica, o termo discurso é entendido como atividade
comunicativa que “tem um lugar, uma data, um produtor e, geralmente, um ou varios
ouvintes’” (DUCROT, 1987,p.12). Esse conceito, de ordem prética, analisa a linguagem em
uso, na interagdo entre os interlocutores num determinado contexto historico-social, mas néo
considera a intencionalidade multipla que habita todo sujeito empirico, que possui crengas

compartilhadas com outros sujeitos.

O aspecto socia do discurso é analisado também por Orlandi (1993), a partir da
articulagdo do processo parafrastico, que visa produzir o mesmo sentido dado pelo autor ao
texto, com o processo polissémico, responsavel pelos multiplos sentidos que o texto recebe ao
ser interpretado. Sua teoria explica que a constituicdo do sentido dos elementos linguisticos
nao acontece de forma literal, mas num complexo relacionamento entre a linguagem e as suas
condi¢Bes de producdo, representados pelo contexto histérico-social, os interlocutores e a
propria situacdo do ato de fala. Tal posi¢éo, de ordem pragmatica, adota um comportamento
de sujeito falante fundamental mente linguistico, que deixa marcas pertinentes aos significados
criados pelo uso da lingua no intercambio linguageiro, imprimindo ao discurso um caréter
também sociol 6gico, pelos elementos formais que representam o que € dito e expresso através
da lingua. As mudancas determinadas pela sociedade no discurso acontecem devido a
diversidade discursiva e ndo apenas pelas diferencas culturais criadas pela sociedade. Desta
forma, o jornalistico, o pedagdgico, o teoldgico e o publicitario sdo variantes discursivas, que
se legitimam através do uso que leva a uma sedimentacao.

Embora P. Charaudeau (1983) ndo se detivesse sobre a questdo da
heterogeneidade constitutiva dos textos, sua teoria contribui para a reflexdo sobre o0 assunto,
na medida em que se preocupa com 0s modos de organizacdo dos diferentes tipos de texto. O
autor faz uma reflex@o epistemoldgica ao relacionar a dimensdo situacional com a dimenséo
linguistica do discurso, através da nogéo de enunciagéo, construida em torno das oposi¢oes:
proporcional x relacional, explicito x implicito, interno x externo. A primeira oposi¢ao
consiste em dar significado a relacéo estabel ecida entre os parceiros do ato de linguagem e o
seu contexto socia. A segunda considera o que é dito de forma explicita ou implicita,
mostrando que os jogos de comunicagdo se relacionam nessa inter-relacdo do intercambio

linguageiro. A terceira oposi¢cdo considera uma realidade extralinguistica que se combina de

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — BH/MG — 2 a 6 Set 2003

modo pertinente com o local da manifestacéo discursiva, como espaco externo da construcéo
do sentido, estabelecendo a dialética entre o processo de producéo e de interpretacéo do ato de
linguagem. Esse modelo sociocomunicativo fundamenta-se no direito a fala, baseado em um
contrato que cria diferentes estratégias ao ser desenvolvido pel os seus protagonistas.

Devido a concepcdo particular que tem do ato de linguagem, Charaudeau (1983,
p.85) desenvolve a nogéo de competéncia semiolinguistica, “ (que se define como uma aptidéao
de reconhecer/manipular a matéria lingliageira em circunstancias de discurso)(...)" (1983:85)D
Tal competéncia resulta da combinacdo de trés componentes dos quais um pode ser
denominado linguistico, ja que opera com o lingua; o outro, situacional, testemunha dos
comportamentos humanos, que define os seres como atores sociais, e 0 terceiro € o
componente discursivo que estabelece a competéncia discursiva. Tais elementos sdo
simultaneamente autbnomos, em sua origem e interdependentes em seu efeito, o que significa
dizer gque ndo se pode chegar a construcdo da significacdo discursiva sem o estudo de algum
desses componentes. O processo de comunicagdo entdo, ndo aparece sempre de modo
transparente nem é feito com uma Unica intencdo, pois se considera tanto o que € dito pelo
sujeito que falacomo também, arelagcdo que existe entre esse sujeito e 0 seu parceiro.

A teoria de Charaudeau (1983) problematiza a linguagem num modelo que
constitui o social em sociolinguageiro, e o linglistico em sociodiscursivo. Explica ele que ha
categorias psicossocioldgicas que penetram a linguagem e se encontram transformadas em
categorias psicossociais da linguagem, bem como categorias linglisticas, que se apresentam
como instrucdes de sentido procedural e que, consideradas em contexto e situactes
particulares, tornam-se indicios passiveis de significagdo em discurso psicossociais, numa

pertinéncia orainterna ora externa ao corpus.

Charaudeau (1992) fala também em modelo situacional que se ap6ia em um
sistema de valores, que sd0 usados para julgar a realidade e formar a consciéncia civil dos
sujeitos, ao assumirem posicoes frente a politica, a educacdo, aos meios de comunicagdo, etc.

Para que o ato de fala realmente se estabeleca, € preciso, entdo, que os dois parceiros do

! ... la compétence semiolinguistique (qui se définit comme une aptitude & reconnaitre/ manipuler la matiére
langagiére en circonstance de discours) (...).
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intercambio linguageiro se reconhecam em seus papéis de interlocutores, dentro de um
contrato de comunicacdo. Muitas vezes, porém, um dos interlocutores nega esse papel, ou
sgja, nega a existéncia do enunciador e conseglentemente, a existéncia do destinatério,
anulando assim o contrato de comunicagdo. Para estabelecer uma aproximagdo entre os
interlocutores do discurso é necessario entdo, apresentar “indices relacionais’ que funcionam
como signos de reconhecimento dos papéis desempenhados por eles na sociedade, em
determinado momento historico. As razes dessa legitimidade referem-se ao reconhecimento
do saber, do poder e do saber fazer, quando o sujeito enunciador faz referéncias, de modo
implicito ou explicito, a conhecimentos adquiridos anteriormente, como um “dominio de

saber” que lhe garante o direito a palavra e confere legitimidade ao que se afirma.

Desse modo, o dominio do saber tem a ver com saberes compartilhados entre os
parceiros da comunicacdo sobre o que é dito no discurso, verificando a veracidade ou ndo dos
fatos, pois esse reconhecimento do ponto de vista do saber contribui para fundar a
legitimidade do sujeito falante -sujet de parole- e seu direito a palavra (CHARAUDEAU,
1983, p.27). Ja o reconhecimento do “saber fazer”, parte do julgamento da competéncia do
sujeito enunciador conferindo ou néo credibilidade ao que afirma, unindo a intencionalidade
comunicativa a concepcao avaliativa dos sujeitos interlocutores. O contrato de fala, nesse caso
€ resultado de um ato conjunto que se faz a partir dainteracéo entre 0 espago externo e interno
da cena comunicativa. Contrato esse, que age no sentido de motivar 0 enunciador a executar
uma acdo através de enunciados que emitem ordens ou pedidos, estabelecendo o “fazer-

fazer”.

Ao se falar em estilo de um género discursivo, deve-se levar em consideracéo
entdo, o conjunto de procedimentos formais que o caracterizam, como resultado da adequacéo
lingUiistica aos propositos de sua criagdo. Sant’ Anna (1996, p. 86) analisa a publicidade a
partir dessas concepcdes, afirmando que “ o artista que trabalha para a publicidade deve buscar
averdade sensorial subjetiva, deve recorrer ao realismo concreto, expressao viva da realidade,
com aquilo que o publico se sente familiarizado, preferencialmente sobre todas as
combinagOes das tendéncias intelectuais da arte.”
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Por isso, 0 estilo cotidiano pode, em certas épocas, dar forma e figura ao
conjunto da sociedade, enfatizando o0s jogos da aparéncia e os aspectos imateriais da
existéncia, pelo mango das imagens ou pelo consumo desenfreado dos objetos, o que faz
prevalecer ndo mais a producdo, o trabalho, mas um querer viver bem através da satisfacdo
dos desgjos.

Caracteristicas enunciativas.

O que caracteriza, em Ultima instancia, o discurso publicitario ndo é somente um
conjunto de formas enunciativas, mas, também, sua dimensdo é radicalmente persuasiva, ja
que visa convencer o destinatario sobre a aquisi¢do de um produto e, a0 mesmo tempo, fazé-
lo acreditar que tudo € possivel, para que tal agquisicdo aconteca. Seus enunciados néo
propdem apenas um objeto, mas uma forma determinada de entender o mundo. Esses
enunciados estdo presentes, de forma implicita ou explicita, e representam uma situacéo
dialogica propria de todo discurso, que varia de acordo com a natureza das relagfes que cada
peca publicitéria estabel ece com o destinatério e com outros discursos de um contexto social.

Segundo Charaudeau (1983), a nogdo de enunciagéo, no discurso publicitario,
se completa com a de enunciado, pois testemunha a presenca de um sujeito da enunciacéo
como construtor da mensagem, o qual ndo € livre de todo para se expressar, ja que usa o
aparato formal da lingua para anunciar sua posicdo de locutor através de indices
especificos e instaura a um outro, presente ou ausente, na condicéo de receptor. Diz o autor
também, que o enunciador determina duas estratégias discursivas, pois tanto se apresenta
como enunciador, como se mantém ausente, a0 organizar-se em terceira pessoa, ha
mensagem linguistica ou na iconica, impondo ao destinat&rio a funcdo de simples
observador. Esse receptor ou destinatério é explicitamente considerado pelo locutor a partir
do emprego de pronomes em segunda pessoa do singular ou por alguma marca fisica e se

interessa, também, por destinatérios indiretos que atestam o intercambio comunicativo.

Entretanto, existe uma ordem de emissores que nem sempre aparece de forma
explicita, pois quando um cliente procura uma agéncia de publicidade para fazer o anlncio

de um produto, 0 emissor se torna evidente, mas dentro dessa nogdo fica incluido o
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anunciante (responsavel pela geracéo do anlncio), a agéncia, os profissionais que criam a
peca publicitaria, bem como o corretor, fornecedores e produtoras especializadas que
fazem o anuiincio chegar até o veiculo de comunicagdo. Por isso, para Marafioti (1988), a
metamorfose adotada pela publicidade na apresentagcdo do discurso tem como finalidade
ocultar a sua funcéo primeira gue € a venda do produto, mascarando todo um “processo de
producdo comunicativa’, que envolve uma cadeia de emissores que ndo aparecem de
forma evidente no anuincio. Ja os aspectos explicitos sdo identificados como pertencentes
ao género publicitério, tais como marca da empresa produtora, slogan, logotipo, bem como
ilustracdo, titulos em tamanhos e cores diferenciadas, dando suporte a um texto
argumentativo, que ndo se esgota na relacdo entre emissor e receptor, mas identifica a

forma de discurso por sua veiculagdo em determinada midia.

Isso faz com que a apresentacdo discursiva de qualquer anincio publicitério se
ache limitada em parte pelo dispositivo de mediacdo escolhido, onde cada suporte, segundo
Soulages (1996, p.147), “limita o espago disponivel para a interagdo comunicativa e ao fazer
isso, limita a prépria forma do discurso e propde uma forma textual especifica’. Essas
organizagOes internas se convertem em totalidades, revelando “indices especificos’ usados
pelo emissor e assumem contelido Unico nas pecas publicitarias, com diferentes recursos
discursivos e signos de natureza diversa, porque seleciona o publico, impde uma modalidade
de leitura e de apreensdo da mensagem, circunscrevendo os modos de interagdo com o

receptor.

A funcdo comunicativa assumida pela publicidade decorre, entdo, da légica do
meio autonomizado, que ndo orienta apenas para os objetos reais, para 0 mundo concreto
onde tais objetos estéo inseridos, mas apela para pontos referenciais de signo para signo, de
objeto para objeto, de consumidor para consumidor e para as relacbes que esses
consumidores estabelecem entre si e com 0 mundo, numa situacdo de interacdo que 0s une
pela cumplicidade da mensagem e do meio de comunicacdo. A histdria da publicidade
entdo, relaciona-se com a proépria histéria desses meios, uma vez que sua complexidade
deriva do esforco em criar pegas perceptiveis e aceitas pelo consumidor, em acordo com o
veiculo pararevelar aspectos da vida diaria e do comportamento de uma sociedade. Como

diz S&fady (1973, p.44), “a publicidade nem sempre busca aiciar um eventual comprador
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para o produto de que cria a representacdo. As vezes busca apenas manter o consumidor a

par dos produtos existentes no mercado”.

Com o desenvolvimento dos meios técnicos a publicidade adota novas formas de
comunicacdo e interacdo, ja que substitui situaces anteriores por outras, modificando até
aspectos rotineiros da vida cotidiana, em que os consumidores desempenham diferentes
papéis, que |hes conferem status especifico. Como se percebe hoje, a evolucdo das mensagens
publicitarias acompanha a evolucéo das atividades de interpretacdo e das praticas de consumo.
Por isso, 0 seu discurso realiza um “efeito de sedimentagcdo de um capital cultura proprio dos
sujeitos que interpretam as mensagens desse ritual sociolinguageiro” (SOULAGES, 1996,
p.148). Assim, no momento em que decide por um modo de divulgar as qualidades de um
produto, a publicidade define, igualmente, um tipo de encenagdo discursiva, onde o produto
pode ser apenas exibido ao consumidor ou se transformar em objeto de desgjo, incitando-o a
se transformar em agente de uma busca cujo objeto ndo € o produto, mas aquilo que ele

promete em seu beneficio.

Ao explicar o contrato de fala sobre o qual se apdia o discurso publicitério,
Charaudeau (1983) distingue o circuito externo do circuito interno da palavra configurada.
A primeira abordagem se aplia em um ponto anterior das formas textuais, em que se
situam os produtores, gue postulam o conhecimento dos destinatérios reais da mensagem e
revela parte do sistema econémico no qual se inscreve a prética publicitaria, bem como o
modo como os publicitarios encaram sua atividade para verificar a adesdo dos
consumidores ao contelido das mensagens, expondo valores e modos de comportamento
dos “sujeitos atuantes’ (sujets agissants) com as fungbes. Comunicante (EUc) — envolve
desde o fabricante do produto até o responsavel pelacriacdo do texto; Interpretante (TUi) —
o leitor do anuncio e possivel consumidor do produto; Referente (ELEo) — o produto ou
objeto de troca que garante o lucro do publicitario e produtor e aparece como beneficio ao

consumidor.

A esses seres reais correspondem os seres do discurso, colocados em cena pela
enunciagdo. Essa abordagem, de tipo hermenéutico de inspiragdo semioldgica, se detém
nas fronteiras do texto. Essa dimensdo € interna e estritamente linguistica e envolve seres
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de linguagem, desprovidos de intencionalidade, tais como: O anunciante (EUe) — ndo se
apresenta como publicitario, mas como representante da empresa produtora do bem
material, identificado com ele. Esse sujeito € o responsavel pela enunciagdo, através da
qual sua imagem é construida como locutor ou emissor.O utilizador eventual do produto
(TUd) — apresentado como o destinatério imaginado como ideal pelo publicitério, para usar
o produto anunciado, ja que é suscetivel atudo que é dito a respeito desse produto. A partir
desses aspectos € possivel descobrir ndo somente o sentido do enunciado, como também
aludir as circunstancias de produgdo de um anuncio e ao tipo de conduta que tal enunciado
suscita ou esta interessado em suscitar.O ser de quem se fala (ELEX) — apresentado no
texto em relagcdo ao produto e a empresa comercial/industrial que o oferece ao mercado;
ambos ndo sdo apresentados em sua forma concreta, mas com qualidades, atreladas a
marca que o distingue e identifica no mercado.

O ponto de partida da andlise dos enunciados dos andncios levou em conta a
relacdo entre os atores da cena linguageira, para identificar o comportamento adotado pelo
enunciador. No anuncio da Casa Masson, o comportamento a ocutivo tem por efeito incitar o
sujeito interpretante a se identificar com umaimagem ideal de destinatério, funcionando como
agente de uma acdo, onde ele serd ao mesmo tempo o beneficiario. O enunciador se apresenta
de modo explicito, dirigindo-se ao destinatério como um conselheiro que propde um contrato

de confianca.

No anuncio da Casa Masson figura uma carta escrita em letra cursiva, em que o
enunciador-escritor lembra fatos de seu casamento como se fossem reais. A carta esta nas
maos de uma mulher, amiga da remetente e imagem de destinatario. O enunciador na verdade
fala parasi mesmo e encontra na amiga, a protagonista da cena do anuincio, passando a ilusao
de que se presencia a confidéncia realizada por um sujeito real. Na sua paisagem interna
desdobra-se em um enunciador que fala de seus sentimentos, emocoes, estabelecendo um

contrato de confidéncia com areceptora da carta:
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Vega vocéz! meu anel de noivado ja vive em minhas recordacoes.
Gosto cada vez mais dele. Se vocé o visse ficaria deslumbrada.

Esse tipo de enunciador confere credibilidade ao que € dito, pela feicdo
testemunhal que assume, aparecendo como agente e paciente dos fatos. Em oposicéo a uma
representacéo pregnante, configurada nesse tipo de comportamento, sustentada em discursos
de representacdo profissional, a informagéo publicitaria ndo se limita somente a esclarecer 0
publico sobre 0 uso e utilidade de um novo produto lancado no mercado. Agenciando
elementos simboalicos, ela transforma o produto, ja dotado de valor comercial, em objeto de
desgjo, impondo estratégias de diferenciagdo em relagdo aos discursos dos produtos

concorrentes.

O enunciador representa uma pessoa N0 mundo, 0 Unico capaz de emitir
julgamentos e fazer avaliagdes sobre um periodo histérico, como aparece nos exemplos

abaixo:

..e N0 meu dedo o resplandecente brilhante solit&rio que t&o
alegremente refletia a esperanca, 0 amor e a felicidade que sentiamos.

Na seqliéncia do processo discursivo, as injungdes, por estratégia do enunciador,
assumem a forma de didogo, entre o narrador, locutor e um alocutario. O enunciador ent&o,
revela-se e dirige-se ao destinatério, solicitando seu conhecimento a respeito de situagdes que

envolvam saberes compartilhados entre eles ou mesmo orientando-o sobre o uso do produto:

Na escolha dum brilhante solitario um joalheiro de confianca é o seu
melhor conselheiro ...

O jogo de interlocucdo proprio do discurso da publicidade implica a interpelacéo
do destinatério, de forma explicita:
Vejavocé, meu anel de noivado ja vive em minhas recordagdes.

Em seguida, o texto pde em cena uma organizacdo narrativa na qual o leitor do
anuincio € chamado a se envolver e consegiientemente a sentir falta do poder de seducdo que o

produto proporciona. A |ogica da narrativa so tem sentido relativamente a um encadeamento

2 O grifo é nosso.
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de interesses que sdo dirigidos a um objetivo, pois 0s acontecimentos narrados evidenciam o
“principio de intencionalidade” (Charaudeau, 1992, p.724). Para o enunciador, o resultado
reside em convencer os leitores do antincio da falta que o produto faz em suas vidas e, assim,
levar 0 sujeito interpretante a se identificar com uma imagem idea de destinatario, como
agente de uma acdo onde o proprio sujeito interpretante serd o beneficiario do produto através

dos atributos anunciados sobre ele.

As referéncias espacio-temporais e culturais que atravessam 0s aniincios permitem
situar 0 enunciador como pessoa no mundo socia e historicamente ligada a sua época,
participante de um momento em que a jéia era um simbolo do amor e da unido entre duas
pessoas. NoOs primeiros enunciados que aparecem nos anuncios da RG selecionados, 0
enunciador convoca uma voz genérica que fala na perspectiva da sabedoria popular, ou sgja,
de coisas que sdo afirmadas pelo povo ao longo do tempo, baseadas em conceitos estéticos,
habitos e costumes, compartilhados entre os sujeitos da enunciagdo, com base nos valores

vigentes na sociedade em referéncia, tais como:

Isto foi 0 nosso casamento — um lindo dia, nossas familias reunidas — e
no meu dedo o resplandecente brilhante solitario que t&o alegremente

refletia a esperanca, 0 amor e afelicidade que sentiamos.

Trata-se pois, de interdiscursos, com formulacdes ja enunciadas em discursos
anteriores, que se diferenciam entre si, a partir do momento historico em que aparecem. Desse
momento em diante, ndo ha nenhuma necessidade de justificar a busca para suprir uma falta
OU recurso ao imaginério, pois a qualificacéo das acdes esta na dependéncia da interagdo com

o0 produto apresentado.

Em relacdo a esse comportamento, o enunciador assume a posicdo de
superioridade frente ao enunciatério, ao incitalo a cumprir ordens que podem conduzi-lo a
mudar de habitos através do uso do objeto anunciado. O verbo, usado no imperativo, reforcaa

vontade expressa do enunciador de ser obedecido.

As marcas desse falar direto do enunciador para o destinatario podem revelar-se

nos pronomes e formas verbais como se observa nos aniincios:

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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Vejavocé, meu anel de noivado ja vive em minhas recordagoes.

Nesses aniincios ndo aparecem marcas de primeira pessoa que remetam ao
enunciador. Entretanto, a presenca de logotipos e marcas de cada produto correspondem a
uma assinatura, tornando a empresa produtora do objeto anunciado a responsavel pelo ato de
enunciacao. O proprio espago, abaixo do texto, onde geralmente aparece o logotipo, a marca
do produto, confirma a assinatura da empresa comercial ou industrial como responsavel pela
producdo daquel e produto, uma vez que corresponde ao local reservado em um documento
parata fim.

Ja o anancio da Livraria do Globo é caracterizado pela impessoalidade, em que o
comportamento delocutivo conserva todos os sinais exteriores de distanciamento, no
momento em gue o enunciador deixa de ser explicitamente o sujeito empirico para se tornar o
narrador de uma histéria ou a figura andénima do sujeito que apresenta os fatos, simuladores
da ordem norma do mundo. A mensagem mostra universos significantes abertos aos
percursos dos sujeitos interpretantes e a fendbmenos de identificacdo da cena com o
destinatario, considerado no circuito interno como interlocutor ideal, uma vez que se adapta
ao ato de comunicagdo.

Em relacdo ao discurso publicitario, o enunciador deixa de ser explicitamente a
figura de anunciante que procura convencer o destinat&rio a comprar o produto, para
apresentar-se com 0 mesmo propdsito, como narrador de uma histéria ou como figura
anbnima de sujeito que apresenta fatos. Tal estratégia discursiva consiste em convencer o
sujeito interpretante de que ele tem uma caréncia que pode ser suprida se atentar para a
experiéncia do ator, herdi da histéria, evitando a busca de outra resposta para a satisfacéo do
desgjo. O enunciador torna-se figurado, ndo se revelando como publicitario, mas como
apresentador de fatos ou como narrador de histérias.

Todos os conhecimentos gque até ha pouco eram privilégio de alguns

homens, agora se encontram nos livros.

Os argumentos dos anuncios sao apresentados de modo
impessoal, uma vez que ndo ha, ao longo dos textos, marcas verbais
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ou pronominais de primeira pessoa. A auséncia de marcas de primeira
pessoa mostra que o enunciador fala de s mesmo, ndo como um
sujeito explicito, mas como uma terceira pessoa com quem pretende
gue o sujeito interpretante se identifique criando a iluséo de
objetividade da informagcdo. O destinaté&rio, construido pelo
enunciador é um interlocutor idea que se adapta ap ato de
comunicagdo, como pode ser observado no recorte do andncio:

Os conhecimentos ... agora se encontram nos livros, a disposi¢cao das
pessoas de boa vontade, que se disponham a estudélos para

beneficio proprio e da coletividade.

A mensagem ndo propde mais um simples conteldo de informacfes sobre os
produtos ou uma forma diretamente alocutiva, mas deriva para conteldos metonimicos e/ou
metaf ricos e para uma forma de enunciagdo disfarcada e para a impessoaidade, propria do

comportamento del ocutivo, que ja aparece nos titulos ou subtitul os dos anuncios:
“O livro é achave do mundo” (An.15, daLivrariado Globo, titulo.).

Quanto a representacdo do enunciador como pessoa ho mundo, as produgdes
ficticias evidentes nos aniincios sdo reconstituicdes de cenas da vida cotidiana ou criagdes de
alegorias puramente imaginarias. Sua fonte € um acervo cultura compartilhado, como
acontece nos anuncios que fazem referéncia a temas retirados da literatura e veiculados na
RG, cuja proposta inicia era dar espaco em suas paginas para escritores e poetas, a fim de
divulgarem suas obras junto com os anuncios publicitéarios. Dessa forma, as imagens de
lugares, temas, personagens retirados da literatura fazem parte do cenario e da expresséo
social de um leitor, que também seria um eventual consumidor dos produtos anunciados pela
RG, tornando mais fécil o papel do sujeito interpretante e, consequentemente, promovendo
fendbmenos de identificacdo-projecdo com a cena representada e para silhueta dos atores de

um anuncio.

O enunciador do anuncio da Livraria do Globo faz referéncia a vida cotidiana de
uma sociedade dos anos 40, colocando em cena universos de referéncia circunscritos ao
espaco da cidade e correspondendo a préticas sociais ha &rea da cultura, onde a leitura era

valorizada como forma de alcancar sucesso profissional. A analise dos enunciados evidencia
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aspectos de rompimento com habitos tradicionais e o estabelecimento de novos costumes, nos

quais tal enunciador fundamenta sua argumentacao:

Quem compra um livro € como guem adquire uma chave: as portas

do éxito se abrem facilmente paralhe dar passagem .

O sentido assim congtituido vai interagir com 0 sujeito interpretante,
persuadindo-o a usar o produto, para também ter culturalendo oslivros da Livraria do Globo.
Os beneficios prometidos sdo apresentados de maneira suficientemente vaga, para que o leitor
do anuncio encontre um ponto de ancoragem pessoal e até mesmo as mulheres sintam-se
impingidas a ler outros livros além dos de economia doméstica, comumente oferecidos pela
publicidade a espécie de comportamento enunciativo ndo subsistem vestigios de um falar
direto a um parceiro qualquer, mas a um destinatario especifico chamado a considerar a
obtencdo de um resultado, a partir da procura do bem que € anunciado. Ta ndo é solicitado
explicitamente pelo enunciador que ndo o designa como consumidor, mas deixa entender que
0 considera um sujeito suscetivel atudo que é dito sobre o proto sobre o produto e Ihe atribui
0 papel de “utilizador eventual do produto anunciado”. A enunciagdo se processa dentro
dessas condicdes de producgdo, quando o enunciador, interagindo com 0 sujeito para quem o

discurso esta voltado, obtém do processo um produto discursivo.

O destinatério é chamado a identificar-se com o ator na cena, o qual possui um
bem desgjdvel. Produz-se, entdo, a figura implicita da falta pela identificagcdo do TUi — o
consumidor — com o ator. Tanto 0 enunciador quanto o destinat&rio constituem projeces
construidas por sujeitos reais, ndo sendo idénticos nem necessariamente semelhantes a tais
sujeitos. A publicidade descobrira que os produtos deviam ser associados a idéias e
experiéncias agradaveis para evocar sentimentos e produzir emogdes. Assumiu, entdo, atarefa
de ingtruir o leitor dos anincios a fazer suas escolhas e conseglientemente, formar novos

habitos, influindo assim, no estilo de vida da sociedade.
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Aspectos conclusivos.

A andlise dos anuncios revela o projeto de fala do enunciador que pretende
transformar o leitor da Revista do Globo em consumidor efetivo de mercadorias. O discurso
publicitario se realiza entre benfeitor (enunciador) e beneficiario (destinatario), recorrendo a
recursos de estilo que ocultam afinalidade comercia do seu contrato linguageiro.

Essa ocultacdo se redliza através da imagem de um sujeito enunciativo, que
mascara a fala direta do publicitério e propaganda, apresentando-se como interessado apenas
no bem-estar do consumidor, seduzindo-o com apelos ao concurso de varias areas. O grande
milagre da propaganda, no entanto, é saber jogar com o prosaico aliado ao poético, falando de
um produto com palavras e imagens, empregando recursos variados. harmonia, ritmo, clareza
, beleza e precisdo, procurando fazer dele um objeto Unico e original.

A

acdo no discurso publicitario se estabel ece através do leitor, pois tanto no discurso
liter&rio como no discurso publicitario € imprescindivel a sua participacdo, umavez que € ele
quem finaliza o circuito comunicativo. Ao ocultar-se o contrato comercial implicito no
discurso, a leitura conduz a uma unica direcéo, sendo o leitor instigado a assumir sua funcéo

NO Processo comunicativo.

Os comportamentos enunciativos do discurso publicitéario que aparecem nos
anuncios da Revista do Globo, contudo, sdo também utilizados pelo discurso literério,
aparecendo, em sua maioria, na forma diretamente alocutiva, informando sobre o produto e
colocando em cena representacdes do mundo e de seus seres. Os anlncios empregavam,
assim, recursos metonimicos e metamorficos, apresentando um sujeito de enunciagdo
disfarcado, em que o enunciador deixa de ser 0 anunciante para se apresentar como o narrador
de uma histéria. Tal configuracdo formal, com tema, personagens, narrador, destinatario e
acoes em desenvolvimento, aproxima-se da configuracdo dos géneros de ficcdo tradicionais.
A coexisténcia nessas organizagOes discursivas do universo de referéncia e das personagens
determina uma nova espécie de intertextualidade, atuando como um sinal de veracidade sobre

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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0 que € anunciado, ja que a publicidade se vale da credibilidade da literatura, na busca de

padrdes estéticos.

O emprego de formas literarias pela publicidade, nos primeiros anos da Revista
do Globo, o recurso a arte para vender um produto demonstra que estava se formando uma
mentalidade profissional na érea, pois os publicitérios criavam suas pecas baseados no
conhecimento de que o espirito humano s6 se detém naquilo que lhe interessa de modo
pessoal, diretamente ligado ao valor que o objeto de sua atencéo representa em sua vida. O
produto inserido em sua histéria social se transforma, aos poucos, em um objeto imerso em
fabulas, poemas, pardbolas e imagens repletas de significagdo, que sd vao ter sua realizagéo

plenano consumo, satisfazendo o consumidor, o publicitério e o anunciante.
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