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RESUMO

Objetivamos neste estudo analisar o discurso publicitario, sob a 6tica da andlise
do discurso, levando em consideragdo alguns pontos que consideramos essenciais para
compreender a complexidade que este campo da comunicagao social abrange e como
vem se ‘deslocando’ na pés-modernidade. Ela movimenta todo uma sociedade e seus
sujeitos, interferindo ndo s6 em seus comportamentos, como em suas identidades e su-
as culturas. Entender essa estetizacio do sujeito inserido em uma “sociedade do espe-
taculo” é de suma importincia para analisarmos os efeitos de sentido causados por es-
te tipo discursivo e suas nuances. A criatividade e as associagdes inusitadas apresenta-
das no texto publicitario constituem um vasto e rico material de andlise para os lin-
guistas. E comum nesse tipo de género uma pratica multimodal na qual os varios ma-
tizes semidticos (verbal, icAnico, sonoro) vao produzir uma cenografia capaz de confe-
rir uma qualidade ao ethos do enunciador e fazer com que o produto ou servigo anun-
ciado seja acreditado a ponto de fazer parte do estilo de vida idealizado por determi-
nada esfera social. O resultado desta analise se torna bastante relevante para entender
0s caminhos que este tipo discursivo vem trilhando, reinventando-se para se adequar
as novas exigéncias de uma sociedade capitalista pés-moderna, liquida, como se refere
Bawman (2003), composta por sujeitos exigentes que se multiplicam e se unificam,
convergem e divergem, ajustando-se as situagdes em que se deparam a todo instante
de acordo com o que lhes é cabivel em cada contexto.

Palavras-chave: Publicidade. Discurso publicitario. Era do espetaculo.
Anadlise do discurso. Pés-modernidade.

1. Primeiras palavras

A publicidade possui uma impressionante eficacia para persuadir,
sendo capaz de modelar atitudes e estilos de vida no mundo pds-moder-
no, exercendo, além de sua funcdo comercial, também uma funcéo social,

LINGUISTICA TEXTUAL E PRAGMATICA. R10 DE JANEIRO: CIFEFIL, 2014 377


mailto:rossanafurtado@hotmail.com

Glrowlo Huminense de Estudos Fitologicos e Linguisticos

pois, diariamente, acompanha-nos em nossas vidas. Reflete, pois, a ex-
pressdo das épocas e do modo de viver das pessoas.

A intengdo deste estudo é refletir sobre o discurso publicitério,
utilizando o viés da analise do discurso, para analisar como o discurso
publicitario vem se apropriando de discursos de outros campos discursi-
vos para ganhar autoridade. Para tal, levamos em consideracdo alguns
pontos que consideramos essenciais para compreender como a publicida-
de vem demarcando cada vez mais seu espaco na sociedade espetacular
do século XXI.

E importante entender de quais técnicas este discurso se apropria
para ganhar a adeséo do publico-alvo de forma que este se deixe envolver
sem mesmo que perceba. Esta claro que hoje a publicidade passou a en-
globar-se efetivamente com a propaganda institucional dando mais énfa-
se a construcdo e consolidacdo de conceitos politicamente corretos para a
marca, acentuando a ética, a idoneidade, a preocupacdo com o social
além de demonstrar propriamente as caracteristicas dos produtos anunci-
ados. Para tal, cada vez mais a cenografia dos andncios é trabalhada de
maneira que o interlocutor possa incorpora-la acreditando em um ethos
confiavel do anunciante.

Importante esclarecer que, apesar de haver na raiz uma distin¢do
dos termos propaganda* (divulgagéo de ideias) e publicidade (divulgacao
comercial) — grosso modo —, 0 que se observa, principalmente no Brasil,
é uma ndo distingdo dos termos propaganda e publicidade. H4 um acha-
tamento destes dois conceitos no uso cotidiano tanto profissional — ha
“agéncias de publicidade” e “agéncias de propaganda” e “agéncias de
publicidade e propaganda” com finalidades iguais —, quanto na sociedade
em geral. Visto isso, optamos por concordar com Sant’ Anna:

Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e, para vender, é
necessario, na maior parte dos casos, implantar na mente da massa uma ideia
sabre o produto. Todavia, em virtude da origem eclesiastica da palavra, muitos
preferem usar publicidade, ao invés de propaganda; contudo, hoje ambas as
palavras s2o usadas indistintamente (SANT’ANNA, 1998, p. 75).

48 0 termo e o conceito primeiro de propaganda surge da necessidade da Igreja Catdlica, no século
XVII, de se contrapor aos atos ideolégicos e doutrinarios da reforma luterana. Para tal, o Papa Gre-
gdrio XV criou a Sagrada Congregagéo para a Propagagdo da Fé, responsavel pela disseminagao
do catolicismo e pela regulamentagao dos assuntos eclesiasticos em paises néo catélicos. (PINHO,
1990)
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Utilizaremos, pois, neste artigo, ambas as palavras considerando-
as como sindnimos a fim de facilitar o entendimento, uma vez que esta
fusdo ja esta estabelecida no cognitivo social brasileiro.

Passemos agora a tentar entender o sujeito para o qual este discur-
S0 se projeta e suas identidades, além do universo social em que esse dis-
curso publicitario se movimenta e a partir de quais diretrizes podemos
entender a forga deste tipo discursivo.

2.  Um olhar sobre a Publicidade e seu contexto

Nas carteiras das academias, muito se apoiam as ciéncias sociais
na famosa piramide de Maslow, que categoriza as necessidades humanas
e propde uma hierarquia de prioridades a serem satisfeitas pelas pessoas:

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitacdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagdo

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

5 5 Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicolégicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual
Seguranca
Seguranga do corpo, do emprego, de recursos A
da moralidade, da familia, da satde, da propriedade. Necessidadet
Basicas
Fisiolégicas

Alimento, roupa, repouso, moradia.
Fig. 1 — Pirdmide de Maslow

Por muito tempo — e, salvo excegdes, até hoje — essa piramide
aporta toda uma teoria da comunicacdo, principalmente no que tange a
publicidade. E acreditamos que essa hierarquizagdo é valida e real. Mas
nao podemos fechar os olhos para uma nova concepgdo de “necessida-
des” visivel e, diriamos, até palpavel. Basta olharmos para uma comuni-
dade carente, na qual casas estdo sem reboco, truncadas umas nas outras,
mas os telhados repletos de antenas parabolicas; os jovens, mesmo ori-
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undos de familias com baixa renda, que muitas vezes passam por dificul-
dades financeiras sérias, ttm em suas méaos celulares de ultima geragao.

A mensagem publicitaria precisa estar em consonancia com as as-
piragdes, crencas, cultura e tudo mais que inscrevem seus destinatarios
(chamados de publico-alvo na linguagem publicitaria) em dada esfera so-
cial para que se obtenha éxito na campanha. O publicitario precisa exa-
minar estes dados com bastante cuidado ao compor a cenografia para que
esta seja incorporada pelos destinatarios. E estes o fazem muito mais pe-
los aspectos secundarios, ou seja, buscando autoridade em outras instan-
cias, do que pelo apelo explicito ao consumo.

Os sujeitos pds-modernos sdo mais atentos aos apelos ideolégicos
contidos nas mensagens publicitérias e, com isso, mais cautelosos na es-
colha de seus produtos. O nivel de informagdo que circula na sociedade é
estrondoso e veloz, traduzindo em uma coletividade engajada e conscien-
te de seu papel social.

3. A analise do discurso e o interdiscurso

E importante pontuarmos aqui a importancia para a analise do
discurso do efeito de sentido sobre o sentido levando em conta as condi-
¢Oes de producdo do enunciado, inserido em dada instituicdo e marcado
pela historia. Segundo Pécheux, o sujeito e o sentido ndo se ddo de ime-
diato, e sim sdo constituidos no discurso. O sentido das palavras ndo
existe em si mesmo, mas sim no processo sécio-histérico em que sdo
produzidas ou reproduzidas, ou seja, a formacao ideoldgica dos sujeitos.
Esta vai determinar as formages discursivas, determinando o que pode e
deve ser dito:

Toda formagao discursiva dissimula, pela transparéncia de sentido que ne-
la se constitui, sua dependéncia com relagdo ao “todo complexo com domi-
nante” das formagoes discursivas, intrincado no complexo das formagdes ide-
olégicas...] (PECHEUX, 1975, p. 162)

Nenhum discurso se constitui de forma independente. Pécheux
propde

chamar interdiscurso a esse “todo complexo com dominante” das formagdes
discursivas, esclarecendo que também ele é submetido a lei de desigualdade-
contradicdo-subordinag&o que (...) caracteriza o complexo das formagoes ideo-
légicas (PECHEUX, 1975).
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Sirio Possenti (2003), sintetiza o pensamento de Pécheux: “Em
termos, digamos, filoséficos, o que estd em questdo é a posicdo segundo
a qual os sujeitos falam a partir do ja dito — e isso é exatamente o que o
interdiscurso lhes pde a disposi¢ado e/ou lhes impde”.

Gregolin (2005) acrescenta a analise de Pécheux que “a instabili-
dade e a heterogeneidade das formac@es discursivas tornam mais com-
plexa a tarefa do analista de discurso”, a partir da proposi¢do do proprio
autor que afirma ser preciso explicar “o conjunto complexo, desigual e
contraditorio das formagdes discursivas em jogo numa situacdo dada, sob
a dominacédo do conjunto das formacdes ideoldgicas, tal como a luta ide-
ologica das classes determina.” (PECHEUX, apud GREGOLIN, 2005, p.
5).

A nocgdo de formacéo discursiva vai sofrendo alteragdes no decor-
rer dos anos 1970 com a inclusdo das ideias de Foucault na conceituagéo
que Pécheux absorve as concep¢des de Foucault no que dizia respeito a
este conceito e seu entorno. Discutindo essas mudancgas sobre esse con-
ceito no interior da “analise do discurso de linha francesa”, Guilhaumou
(2002) afirma que ela “produziu mais efeitos sobre o devir da analise do
discurso do que qualquer outra nogdo desse campo de pesquisa”, pois faz
parte das suas categorizagdes fundamentais.

Na obra Discurso, Estrutura ou Acontecimento?, Pécheux (2008)
questiona o préprio estatuto tedrico e heuristico da nocdo de formagédo
discursiva. Gregolin (2005, p. 8) faz uma boa analise sobre a reflexdo do
autor:

Tensionada pela memoria, a formagédo discursiva incorpora, cada vez
mais, a instabilidade e a dispersdo dos sentidos que serdo radicalizadas a partir
das nogdes de deriva, de desestruturagdo-reestruturacdo das redes e trajetos
que fundam a ideia de que todo discurso é um indice potencial de uma agita-
céo nas filiagdes sdcio-histdricas, um trabalho de deslocamento.

Bakhtin nos da uma visdo interessante ao dizer que:

Na realidade, ndo sdo palavras o que pronunciamos ou escutamos, mas
verdades ou mentiras, coisas boas ou més, importantes ou triviais, agradaveis
ou desagradaveis etc. A palavra esta sempre carregada de um conteGdo ou de
um sentido ideoldgico ou vivencial. E assim que compreendemos as palavras
e somente reagimos aquelas que despertam em nés ressonancias ideolégicas
ou concernentes a vida (1981, p. 95).

Os discursos se relacionam entre si, sendo do mesmo campo dis-
cursivo ou ndo. E a dialogia proposta por Bakhtin e o primado do inter-
discurso proposto por Maingueneau:
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[...] a unidade de andlise pertinente ndo é o discurso em si mesmo, mas o sis-
tema de referéncia aos outros discursos através do qual ele se constitui e se
mantém; referir-se aos outros e referir-se a si mesmo néo séo atos distingui-
veis sendo de modo ilusério; (MAINGUNEAU, 2008c, p. 43).

Maingueneau postula uma divisdo para o que se chama interdis-
curso: i) universo discursivo: o conjunto de formag8es discursivas de to-
dos os tipos que interagem numa conjuntura dada e é finito; ii) campo
discursivo: formado por um conjunto de formagdes discursivas que pos-
suem a mesma fungdo social, divergindo pelo modo como devem ser
preenchidas; iii) espaco discursivo: composto por um conjunto de forma-
¢Oes discursivas que o analista julga interessante para a sua pesquisa.

O tipo discursivo publicitario é que mais precisa se reinventar,
pois as pessoas, em geral, sdo bombardeadas diariamente com uma infi-
nidade de mensagens publicitarias. Sendo assim, cada vez mais, tem de
ser criativo para despertar a atengdo do seu publico-alvo. Para isso, 0s
publicitérios, langam mao de varios recursos das teorias da comunicagao
e das teorias de texto e discurso das mais variadas formas, num “vale tu-
do” para que o destinatario atente para a mensagem transmitida.

Compreender as necessidades de seu publico é imprescindivel pa-
ra gue uma campanha obtenha sucesso. Conhecer a cultura, os valores e
as crengas dos sujeitos sociais 0s quais serdo alvo da propaganda para le-
va-lo a tomar a atitude de compra é premissa deste discurso. Segundo
Furtado (2013), “para tal, ela refor¢a padroes e comportamentos atribui-
dos pela sociedade de forma idealizada, através de uma mensagem sedu-
tora que motiva a¢des positivas através de situagdes estereotipadas”.

4. Cenas da enunciacéo e ethos

O discurso publicitario, por suas proprias caracteristicas e objeti-
V0s, OU seja, por sua constituicdo, é avido em mobilizar varias estratégias
discursivas a fim de envolver o leitor levando-o a interagir de tal forma
que acabe por se projetar para o interior da cena enunciativa. Para tal, é
necessario que a publicidade seja pensada nos minimos detalhes para que
0 processo de construcdo desta cena seja pertinente com a missdo do
enunciador e capaz de legitimar o discurso. “Um texto ndo ¢ um conjunto
de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fala é
encenada”. (MAINGUENEAU, 2013, p. 85)
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Para o autor, a cena da enunciacéo é estratificada em trés niveis,
todos complementares: a cena englobante, que corresponde ao tipo de
discurso; a cena genérica, que indica o género de discurso e a cenografia,
na qual o discurso se constréi. Nem todos os géneros possibilitam a pre-
senga da cenografia, apenas as duas primeiras estdo necessariamente pre-
sentes em toda enunciagéo:

Apreender uma situagao de discurso como cena de enunciagéo é conside-
ra-la “do interior”, através da situagdo que a fala pretende definir, o quadro
que ela mostra (no sentido pragmatico) no movimento mesmo de seu desdo-
bramento (MAINGUENEAU, 2010, p. 205).

A primeira cena a se instituir e ser reconhecida é a cena engloban-
te. Ela atribui um estatuto pragmatico que nos direciona para o tipo de
discurso que esta sendo proferido. Quando nos deparamos com um dis-
curso, precisamos ser capazes de identificar a qual universo discursivo
ele pertence, se é um discurso politico, religioso, juridico, publicitario
etc.

Pensar que basta identificarmos a cena englobante para compre-
endermos as atividades discursivas em que se encontram engajados 0s
sujeitos € um equivoco. Precisamos depreender qual género de discurso
particularmente nos esta sendo apresentados, e entdo nos deparamos com
a cena genérica. Cada género vai apresentar suas caracteristicas particu-
lares, seus rituais sociolinguageiros, que vao definir o papel de seus par-
ticipantes. A cena genérica de um anuncio impresso publicitario, por
exemplo, ndo manipula os mesmos dispositivos discursivos que um co-
mercial de televisdo: “Cada género de discurso define seus proprios pa-
péis”. (MAINGUENEAU, 2013, p. 97)

A juncdo da cena englobante e da cena genérica, que correspon-
dem entdo ao tipo de discurso e ao género de discurso, é chamado por
Maingueneau de quadro cénico e fornece a situagdo para que o coenun-
ciador seja capaz de identificar qual a finalidade do enunciado. Ha alguns
géneros em que apenas estas duas cenas enunciativas estdo presentes de-
vido ao alto grau de estabilidade. S&o géneros regidos por normas bastan-
te definidas, como bula de remédio, receita culindria, correspondéncia
administrativa etc.

Como Maingueneau (2013) diz, “ndo ¢ diretamente com o quadro
cénico que se confronta o leitor, mas com uma cenografia. (...) [Ela] leva
o quadro cénico a se deslocar para segundo plano”. Por isso, além do
quadro cénico, é preciso criar efetivamente uma cenografia, com elemen-
tos e situacBes que vao levar o leitor a se envolver com o enunciado e le-
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gitima-lo. O discurso publicitario utiliza-se desse recurso com muita in-
tensidade, e, na maioria das vezes, leva o coenunciador a cair numa espé-
cie de cilada, criando cenografias a priori tipicas de outros géneros, co-
mo uma receita, um cartdo postal entre outros, despertando a simpatia do
interlocutor.

Com efeito, tomar a palavra significa, em graus variados, assumir um ris-
co; a cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenério, como se o dis-
curso aparecesse inesperadamente no interior de um espaco ja construido e in-
dependente dele: é a enunciagéo que, ao se desenvolver, esforca-se para cons-
tituir progressivamente o seu proprio dispositivo de fala. (...) Desse modo, a
cenografia €, a0 mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele engendra
(MAINGUENEAU, 2013, p. 97-98).

H& alguns tipos de discurso que sdo mais flexiveis quanto a sua
criacdo, como o publicitario e o politico, os quais permitem maior versa-
tilidade em seus géneros de discurso e que possibilitam formular ceno-
grafias diferenciadas. Maingueneau ressalta que “(...) os géneros publici-
tarios mobilizam cenografias variadas na medida em que, para persuadir
seu destinatario, devem captar seu imaginario, atribuir-lhe uma cena de
fala que seja valorizada para o enunciador assim como para 0 coenuncia-
dor” (2008b, p. 119).

Os publicitarios, ao elaborarem seus textos, levam em conta os
elementos icdnicos, as personagens, a situacdo de comunicacdo, enfim,
tudo deve estar entrelagcado para produzir sentido e encantamento. Neste
discurso, o imaginario do coenunciador é mobilizado para atribuir-lhe
uma identidade. N&o se deve perder o foco que este tipo de discurso é,
em sua esséncia, manipulador. A cenografia, entdo, tem que se adaptar ao
produto e ha varias maneiras para fazé-lo, cabe ao enunciador definir
uma que seja original; que se harmonize com a marca; e que atraia a
atencdo do consumidor.

A multimodalidade é um recurso quase que natural das cenografi-
as do discurso publicitério. Interagir texto e imagem nos andncios im-
pressos; textos oral e escrito, gestualidade, imagem entre outros variados
tipos de linguagem em comerciais de televisdo, cinema etc.; musica e
texto oral nas radios; enfim, no discurso publicitario “joga” com a mul-
timodalidade para validar as cenas de enunciagdo, sempre a favor de per-
suadir o publico-alvo.

Sabendo que, na perspectiva da analise do discurso, a enunciacéo
ndo € um acontecimento individual, mas é estabelecida pela relacdo do
sujeito, da histéria e do lugar e é atravessada por interdiscursos, pode-se
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perceber a importancia de reconhecer a cenografia como legitimadora do
enunciado. E ela que vai levar o coenunciador a incorporar o ethos do
enunciador, ou seja, que permite (ou contribui) para que o discurso seja
aceito como verdadeiro e sério.

Chamamos de ethos a imagem que o enunciador projeta de si du-
rante a enunciacdo de forma a ganhar confianca de seu coenunciador,
Cada enunciado demanda uma situacéo diferenciada e trabalha o ethos de
uma forma, dessa maneira ha uma multiplicidade de maneiras de se pro-
jetar o ethos. Maingueneau (2008c) sugere que para tornar a nocdo de
ethos operacional, precisamos inseri-la em uma prética precisa, dentro de
uma pesquisa especifica em uma disciplina definida.

Esse interesse pelo ethos condiz com as mudangas ocorridas na
p6s-modernidade, na instauracdo através dos meios de comunicagdo da
“sociedade do espetaculo”. Principalmente no que tange a midia, é preci-
so estabelecer estratégias bem orientadas de forma a atingir o sujeito pds-
moderno e suas identidades. Um consumidor, como nos referimos acima,
que se refrata, que se adéqua as diferentes situacBes a que é exposto em
diferentes momentos do dia e da vida em geral — na hora em que a mu-
Iher esta levando os filhos para escola, ela é a mée; quando esta efetiva-
mente indo para o trabalho, ja é a profissional; quando esta indo ao su-
permercado, é a “dona de casa” e assim por diante.

De maneira geral, o discurso publicitario contemporaneo mantém, por na-
tureza, uma ligacéo privilegiada com o ethos; ele busca efetivamente persuadir
a0 associar 0s produtos que promove a um corpo em movimento, a uma ma-
neira de habitar o mundo. Em sua propria enunciacdo, a publicidade pode,
apoiando-se em esteredtipos validados, “encarnar” o que prescreve”. (MAIN-
GUENEAU, 2008b, p. 66)

Apesar do ethos se apresentar através do ato de enunciacdo, ndo
podemos descartar que o coenunciador ja tem uma imagem pré-estabele-
cida do enunciador antes mesmo da enunciagdo — a ndo ser em casos de
enunciadores desconhecidos ou anénimos. Dessa forma, Maingueneau
propde uma distin¢do do ethos entre ethos discursivo e ethos pré-discur-
sivo.

Para o discurso publicitario, ndo basta que o coenunciador incor-
pore através da cenografia o que estd sendo anunciado, confiar no anun-
ciante é premissa para que se obtenha a adesédo do consumidor a campa-
nha publicitaria. Para tal, as empresas e instituicdes tém se desdobrado
para construir o que Maingueneau chama de ethos pré-discursivo.
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Antes de decidir pela aquisicdo de um produto ou servigo, o con-
sumidor ja tem uma ideia formada sobre a empresa: se ela é idonea, se é
preocupada com o meio ambiente, se seus servigos de pos-venda sao efi-
cientes; ou ao contrario: se € “careira”, se o produto ndo ¢ de boa quali-
dade, se a assisténcia técnica é ruim, enfim o ethos pré-discursivo é deci-

sivo para a adesdo do coenunciador.

Ao folhear uma revista, vimos uma série de anlncios nos quais as
empresas se projetam como “protetoras” da sociedade, quer pela susten-
tabilidade, pelo cuidado com a familia, pela preocupagdo com a educacdo
entre tantos outros caminhos escolhidos para suplantar uma imagem po-
sitiva para a sociedade. Todo este investimento em campanhas instituci-
onais, ou seja, campanhas com o objetivo de reforgar a marca institucio-
nal da empresa e ndo a venda de produtos, vem crescendo e se destacan-
do na midia. Este esfor¢o se da no sentido de criar uma imagem de insti-
tuicdo cidadd, politicamente correta, para que, ao lancar uma campanha
promocional — a que visa a venda de um ou mais produtos — 0 consumi-
dor, possuindo uma imagem positiva, possa ser persuadido com mais fa-
cilidade.

Outro recurso fundamental para a construcdo da boa impressdo do
ethos no discurso publicitario é a multimodalidade. A utilizagdo de varios
recursos semioéticos, como os recursos linguisticos e pictoricos sdo orga-
nizados para dar o “tom” ao discurso de maneira a reforcar a autoridade
do que esté sendo dito e de compor uma imagem de si a ser incorporada
pelo coenunciador, articulando corpo e discurso de tal maneira que o
ethos seja assimilado sem mesmo que o coenunciador perceba. E o que
Maingueneau (2008b, p. 64-65) chama de “fiador” que é “construido pe-
lo destinatario a partir de indices liberados na enunciagdo”.

Maingueneau (2013) acena que ndo se deve confundir locutor
com produtor do enunciado. O produtor é quem elaborou materialmente
0 enunciado, no caso o publicitario, enquanto o locutor é quem realiza a
enunciacgdo, no caso a empresa anunciada. Trata-se aqui de uma apreen-
sdo do leitor de marcas enunciativas com as quais se identifica e incorpo-
ra o ethos do anunciante.

5. Chegamos ao ponto, a analise

Quando nos deparamos com estes andncios nos sentimos alivia-
dos por sabermos que temos empresas td0 preocupadas em preservar o
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nosso planeta! Estamos salvos, a Terra esta salva. Nossos filhos, netos
vao viver em mundo verde e agradavel! Serd, mesmo? Agregar valor a
marca é hoje fundamental para se garantir no mercado. E as empresas ja
perceberam isto frente ao sujeito pés-moderno, exigente e sensivel.

A imagem seguinte, da Vale, para quem realmente conhece a his-
toria da empresa, € de extremo mau gosto, pois remete justamente ao
‘vale’ que ela ocasionou em Itabira, MG. N&o este, verde e bonito, e sim
um vale de destruicdo, no qual provocou um buraco, assim como este
vale verde que remete 0 andncio ao retirar até o Ultimo grdo de minério
das “montanhas” de la. (Vide Fig. 2)

Ja a Honda (vide Fig. 3), quem de nos ndo se sentiu sufocado pela
fumacga ‘irritante’ e maléfica saida de um cano de descarga de uma moto?
Até que ponto estas empresas estdo de fato preocupadas com o meio am-
biente? N&o nos cabe nesta pesquisa responder a essa pergunta, o que
importa é que, com essa cenografia inebriante que o publico-alvo se de-
para, acaba por legitimar o enunciado “sustentavel” levando-0 a incorpo-
rar um ethos de empresa responsével com o meio ambiente. Com isso,
acredita na Vale “verde” e, no momento que houver necessidade de ad-
quirir uma motocicleta, a marca Honda ja estard instituida como confia-
vel por se preocupar com 0 meio ambiente.

Fig. 2 — Anuncio Cia. Vale do Rio Doce
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Fig. 3— Anuncio Honda Motors

Com esses pequenos exemplos, ainda teriamos muito mais para
expor, mas ndo nos cabe neste formato académico que acabamos por nos
alongar, concluimos que a publicidade sofreu um deslocamento conside-
ravel, se apoderando de outros discursos que 0s sujeitos na pds-moderni-
dade consideram como essenciais, uma vez que sdo mais exigentes, sen-
siveis e estetizados.

O discurso publicitario se utiliza de forma muito sabia da multi-
modalidade na composicdo de cenografias pelas quais engendram um
discurso dando corpo a um “fiador” que sera incorporado pelo interlocu-
tor fazendo com que acredite no ethos construido discursivamente pelo
enunciador. E, quando ha essa alianca, perfeita — cenografia e ethos -,
ndo ha como escapar, 0 alvo € vocé!
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