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Midia e manipulagdo: revisitando efeitos ideolégicos e
marcas hegeménicas do discurso publicitario Jodo Batista da Costa
Junior (UERN e UFRN) Cleide Emilia Faye Pedrosa (UFRN) O
poder da midia, nas praticas discursivas, sobretudo a midia da ordem
da publicidade, legitima a producdo, distribuicdo e consumo de
discurso respaldado na dimensdo da linguagem enquanto pratica
social. Fairclough (2008) sinaliza que o discurso publicitario
constitui  efeitos ideologicos e marcas hegemonicas que se
materializam em suas mensagens, produzindo e agenciando valores
ao mesmo tempo em que tornam naturalizadas as aspiracOes
consumistas, as quais sdo convertidas em necessidades basicas.
Neste sentido, ancorado no aporte tedrico da Analise Critica do
Discurso (ACD), este trabalho tem como objetivo analisar os
aspectos semidticos e as escolhas lexicais do género andncio que
materializam os efeitos ideolégicos e marcas hegeménicas do
discurso publicitario. A abordagem metodoldgica da pesquisa € de
natureza qualitativo-interpretativista. O corpus foi constituido por
meio de andncios publicitarios que circulam na cidade de Acu/RN.
Os dados evidenciam que 0s aspectos semié ticos e as escolhas
lexicais assentam-se em trés dimens@es do discurso da publicidade: a
dimensdo que mobiliza a cognicdo: o fazer (o outro) saber; a
dimensdo da interacdo: o fazer (o outro) fazer; e a emogéo: o fazer (o
outro) querer/dever. Portanto, a pesquisa autoriza-nos a inferir que as
implicacbes ideoldgicas e a hegemonia subjacentes ao discurso
publicitério caracterizam-se como atividades de linguagem imbuidas
de um carater mididtico e manipulador. Palavras-chave: Anélise
Critica do Discurso. Midia. Manipulagéo. Discurso Publicitario.



