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PREFÁCIO 

 

O discurso publicitário dirige-se a seu público com 

o objetivo principal de persuadir, por meio da linguagem 

verbal, da não verbal e de outros recursos semióticos, 

construindo, dessa forma, enunciados carregados de valores 

e de representações sociais e culturais naturalizados. Somos, 

assim, impelidos a uma ação, sem questionar a retórica 

persuasiva e a construção do discurso ideológico contido em 

cada título, em texto, em slogan, em imagens, em tipos, em 

cores e em formas que, combinados, garantem a eficácia da 

mensagem publicitária. 

O livro Linguagem publicitária e midiática: os 

enunciados em uma abordagem pragmática  poderá ser 

percebido como um instrumento que nos auxiliará a 

desenvolver uma percepção crítica do conteúdo midiático que 

nos impacta em nosso cotidiano e mais especificamente dos 

enunciados publicitários. A obra traz exemplos práticos que 

nos ajudam a realizar uma leitura crítica de posicionamentos 

ideológicos que se revelam em cada peça midiática. 



 

Este livro evidencia uma definição teórica sobre 

conceito do enunciado, utilizando, para isso, a visão de nomes 

como Bakhtin (1992), Brait (2007); Kerbrat -Orecchioni 

(2005), Cervoni (1989), Charaudeau; Maingueneau (2004)  

dentre outros, com cujos principais pressupostos os autores 

analisaram e discutiram que os sentidos dos enunciados só 

poderão ser verdadeiramente percebidos por meio da 

pragmática, perpassando a questão da língua e levando essa 

reflexão para os contextos sociais. 

Esta obra ganha ainda mais significado por ser 

resultado de prática acadêmica. É um trabalho de 

compartilhamento de saberes entre mestres e professoras 

como Dra. Margarete e professora Dra. Letícia Adriana e os 

egressos do Curso de Publicidade e Propaganda do Centro 

Universitário Estácio do Ceará, Amaurícia e David Wallas que, 

estimulados pela busca do conhecimento, apresentam-nos 

este livro. 

No espaço universitário, acompanhei de perto o 

trabalho da professora Letícia Adriana assim como sua 

constante inquietação em despertar em seus alunos a magia 

do desvelamento das mensagens e sua preocupação em 

aproximar a linguística das discussões relativas ao campo 

científico da mídia. 



 

O fruto deste trabalho poderá ser apreciado nas 

páginas a seguir, por meio de uma leitura comprometida com 

o embasamento teórico, ao mesmo tempo rico de 

interpretações e de experiências do nosso cotidiano. 

 

Profa. Carina Jordão 

 

 



 



 

 

INTRODUÇÃO 

  

 

Muitos livros derivam de produções acadêmico-

científicas, de monografias, de dissertações e/ ou de teses.  

Com este livro, não foi diferente. Ele teve início com as 

pesquisas de iniciação científica, com uma monografia da 

Graduação em Comunicação Social com Habilitação em 

Publicidade e Propaganda, do Centro Universitário Estácio do 

Ceará, e com um artigo científico, apresentado em uma 

disciplina do Doutorado da Pós- Graduação em Linguística da 

Universidade Federal do Ceará.  

É importante mencionarmos que , em todos 

esses estudos,  os exemplos fora m usados  unicamente 

para fins didático -acadêmicos , não tendo o propósito de 

depreciar ou de valorizar nenhum dos textos citados. A 

evidência da complexidade dos significados desses 

enunciados será o nosso foco específico. A linguagem de 

enunciados publicitários, midiáticos e outros recursos 

semióticos, verbais e não verbais, passou, então, a ser o 

nosso objeto de estudo.  



Linguagem Publicitária e Midiática: os enunciados em uma linguagem pragmática  -  5 
 

Constatamos que a produção, a circulação e o 

consumo dos enunciados verbais e não verbais eram 

processos altamente complexos com significação resultante 

de atividades relacionais em que se nos apresentavam a 

potencialidade e a semiose do signo, bem como o dinamismo 

das interações sociais, linguísticas, culturais, ideológicas etc.  

Verificamos que os significados desses 

enunciados não estavam apenas na materialidade linguística, 

uma vez que não eram dados a priori nem muito menos 

estáticos. Passamos a defender o ponto de vista de que não 

se pode pensar significação fora de um contexto, de um 

conjunto de circunstâncias sociais, políticas, históricas, 

ideológicas, culturais, linguísticas, entre outros, a que um 

texto se refere.  

Temos, portanto, por objetivo, neste livro, analisar 

os sentidos dos enunciados em discursos midiáticos, com 

uma perspectiva enunciativo -discursiv o-prag mática , 

evidenciando se os enunciados e as particularidades de sua 

enunciação configuram, necessariamente, o processo 

interativo que integra a situação e se, ao mesmo tempo, 

fazem parte de um contexto maior, histórico-cultural-

ideológico, tanto no que diz respeito aos aspectos estruturais 
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(gráficos, ortográficos, morfológicos, sintáticos etc.) quantos 

aos aspectos semântico-pragmático-discursivos. 

O interesse por essa abordagem está ligado 

indiretamente à discussão sobre a provável manipulação dos 

meios de comunicação a qual tem conquistado cada vez mais 

espaço nos estudos linguísticos, apesar de ainda se afirmar 

suposta ñimparcialidade e neutralidadeò em alguns textos da 

mídia.  

A análise desses textos também pretende mostrar 

as quebras de paradigmas dos enunciados verbais e dos não 

verbais como estratégias para estimular a persuasão e/ou um 

comportamento de compra num ñsujeito consumidorò, 

dissimulando o caráter autoritário e persuasivo do texto 

publicitário, e também para exercer a suposta ñneutralidadeò 

do discurso. 

Bakhtin, 1992; Brait, 2007; Kerbrat-Orecchioni, 

2005; Cervoni, 1989; dentre outros, serviram-nos de base 

teórica, assim como, os estudos de Charaudeau; 

Maingueneau, 2004; com cujos principais pressupostos 

teóricos da Enunciação, analisamos e discutimos as quebras 

de padrões, de modelos e de paradigmas surgidos em 

situações concretas de interação dos enunciados midiáticos. 
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Dessa forma, argumentamos que o sentido não 

está totalmente inscrito no vocábulo, no léxico, na frase, na 

gramática da língua desse enunciado, tampouco na 

materialidade linguística do suporte que o contém, mas sim no 

contexto que, supostamente, deveria desempenhar somente 

um papel secundário.  

Os estudos contemporâneos sobre a linguagem, 

nas perspectivas pragmáticas e interacionistas, afastam-nos 

cada vez mais da concepção da interpretação dos enunciados 

centralizada neles mesmos.  Para Charaudeau e 

Maingueneau (2004), o contexto não se encontra 

simplesmente ao redor  de um enunciado que conteria  um 

sentido parcialmente indeterminado e estático, mas que faria 

parte desse próprio enunciado.  

Maingueneau (2004) é um dos principais 

defensores dessa abordagem: a concepção de linguagem 

como ação, como forma de interação e como discurso, em 

que atores sociais agem uns sobre os outros, num processo 

contínuo de transformação, de cooperação e de conflitos. Não 

há, nessa concepção, uma evolução propriamente dita do 

sistema linguístico, tampouco o significado de um enunciado 

residente nele mesmo por si só, conforme mencionamos. É 



Linguagem Publicitária e Midiática: os enunciados em uma linguagem pragmática  -  8 
 

essa a concepção em que acreditamos e que também 

seguimos. 

Os esquemas do interlocutor, seus conhecimentos 

organizados, seus conhecimentos de mundo interferem na 

compreensão e na retenção de uma informação linguística ou 

de uma informação que utilize múltiplos recursos linguísticos e 

semióticos.  

Julgamos necessário, portanto, abordagens de 

textos publicitários e jornalísticos fundamentadas em teorias 

linguísticas que concebem a linguagem numa perspectiva 

científica e dinâmica. Somente assim o enunciado passará a 

ser entendido como uma unidade linguística concreta - não 

estática - que se faz percebida pelos usuários da língua, numa 

situação de interação e de transformação comunicativa. Ele 

passa a ser visto, portanto, como uma unidade semântico-

pragmática em que o simbólico não está preso unicamente à 

sua estrutura, tampouco se estabelece somente na ñsuperf²cie 

textualò em que ele est§ inserido, conforme já frisamos. 

 Dividimos estruturalmente, assim, este trabalho 

em partes dedicadas aos estudos da linguística da 

enunciação, um breve percurso, da Enunciação e da Mídia, de 

seus enunciados e de sua forma de persuasão.  
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Posteriormente, fizemos uma análise e uma 

discussão desses enunciados, de seus sentidos, de suas 

marcas linguísticas, dos contextos e dos procedimentos 

pragmáticos, produzidos nos discursos midiáticos. 

 

 



 

 

CAPÍTULO 1  - 
A LINGUAGEM PUBLICITÁRIA  

                   
   Letícia Adriana Pires Ferreira dos Santos 

                                Amaurícia Lopes Brandão 
 

 

 

A linguagem é uma forma de ação e de interação 

sociais que envolvem interlocutores, bem como um complexo 

processo de produção, de circulação, de consumo de signos 

verbais, de não verbais e de outros recursos semióticos. Para 

Saussure (1974), a linguagem verbal é articulada, uma vez 

que as formas linguísticas podem ser desmembradas em 

unidades significativas menores. Saussure conceitua a língua 

não como o idioma falado, mas como produto da capacidade 

humana de criar signos e arranjá-los em sistemas, 

constituindo-se, desse modo, no desenvolvimento de grupos 

sociais que, por meio das vivências, criam as diferentes 

formas de se entender uma mesma mensagem.  

Saussure apresenta o objeto lingüístico, propondo três 

graus de abrangência dos fenômenos linguísticos: 

generalidade máxima, particularidade e individualidade, que 
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podem ser, respectivamente, ligados ao universal ï 

linguagem, social ï língua e individualidade ï fala.  

A linguagem, seja verbal seja não-verbal, está em 

constante movimento e adequa-se ao tempo, ao espaço e à 

cultura em que está inserida. O processo de comunicação não 

é estático e, ao longo da história da humanidade, vem 

passado por várias transformações - origem da escrita, 

invenção de Gutemberg e interface virtual. 

A linguagem escrita rompe a fugacidade da linguagem 

oral que, para acontecer, quase sempre, depende da 

presença dos interlocutores no mesmo tempo e espaço. O 

discurso escrito, por outro lado, transcende o espaço e a 

duração, pois, ao tornar-se meio físico, pode ser enviado a 

lugares distantes. A invenção de Gutemberg promove o 

surgimento da expansão dos meios de comunicação, pois 

com a impressão, permitiu-se a produção em massa de textos 

escritos. E a era virtual torna o texto escrito possível de ser 

lido simultaneamente. 

No caso da linguagem publicitária, esse processo não 

é diferente. Entretanto, é relevante que se faça diferenciação 

entre os termos publicidade e propaganda, que, embora 

pareçam sinônimos, possuem significados diferentes.  
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Santôanna (1998) define a propaganda como a 

propagação de princípios e teorias. O termo foi traduzido pelo 

Papa Clemente VII, em 1597, após a fundação da 

Congregação da Propaganda, cujo objetivo era propagar a fé 

católica pelo mundo. A palavra propaganda tem origem no 

gerundivo de propagare (latim) que significa reproduzir por 

meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta 

no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que 

significa enterrar, mergulhar, plantar. 

Para Gonzáles (2003), o termo propaganda foi 

empregado pela primeira vez, também pela Igreja Católica, no 

século XVII, pelo papa Gregório XV na Cardinalitia 

Commission de Propaganda Fide, que tinha o objetivo de 

propagar a doutrina cristã.  

O termo publicidade ® definido por Santôanna 

(1998, p.75-76) como palavra derivada do latim publicus, que 

designa a qualidade do que é público. Dessa forma, 

publicidade significa o ato de vulgarizar, de tornar público um 

produto, um princípio ou uma ideia. Ressalta-se que, antes do 

advento da m²dia r§dio, a publicidade significava ñarte de 

venderò pela letra impressa. Ap·s seu surgimento, o conceito 

é reformulado, e publicidade torna-se técnica de comunicação 

de massa que, mediante pagamento, tem a finalidade de 
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fornecer informações, desenvolver atitudes e provocar ações 

benéficas ao anunciante, geralmente para vender produtos ou 

serviços. 

Santôanna (1998, p.77) ainda afirma que 

publicidade: 

É uma das maiores forças da atualidade. É a 
grande energia que impulsiona o 
desenvolvimento industrial, o crescimento do 
comércio e a toda outra atividade e é, ao 
mesmo tempo, a maior influência de sugestão 
para orientar a humanidade politicamente em 
questões religiosas. Cria estados de oposições, 
para revolucionar os métodos e para difundir 
aquilo que é mais conveniente, novo ou 
econômico para a comunidade ou na resolução 
de apetências e necessidades.  

 

Desse modo, a linguagem publicitária comunica a 

mensagem, adequando-se ao receptor, instigando a criação 

de conceitos sobre uma marca, um produto ou um serviço, 

objetivando torná-los público-alvo do que está sendo 

anunciado.  

Gonzáles (2003) divide a mensagem publicitária 

em: publicidade de produto ï quando divulga um produto, por 

meio de informações que transmitem conhecimento ao 

consumidor e o estimula a efetuar a compra; publicidade de 

serviço ï similar ao anterior refere-se, porém, à aquisição de 

bens intangíveis; publicidade de varejo ï anúncios realizados 
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por intermediários, ou seja, varejistas, responsáveis pela 

venda ao consumidor final; publicidade comparativa ï 

anúncios que comparam produtos ou serviços com a 

concorrência, evidenciando a superioridade em relação aos 

demais; publicidade cooperativa ï campanha publicitária 

realizada conjuntamente pelo fabricante e pelos lojistas, para 

a venda de produto ou de serviços, informando ao consumidor 

onde e por quanto comprar; publicidade industrial ï 

direcionada aos intermediários, ou seja, aos que repassam ao 

consumidor final, refere-se à ação. Não se destina ao 

aperfeiçoamento e à redução de custos do processo de 

venda; publicidade de promoção ï funciona como apoio às 

ações de promoção de vendas, utiliza os meios de 

comunicação de massa: rádio, televisão, outdoor, jornal, 

cinema e revista. 

A linguagem publicitária tem como função básica a 

persuasão, apoia-se, sobretudo, na função conativa e 

apelativa da linguagem, evidente nos textos publicitários.  

A partir do surgimento da mídia televisiva, há uma 

predisposição à mensagem publicitária não-verbal. A 

Diferença pode ser percebida, por meio das figuras 1, 2 e 3 

que trazem anúncios publicitários do início e do fim do século 

XX, onde se ressalta a urgência da contemporaneidade pela 



Linguagem Publicitária e Midiática: os enunciados em uma linguagem pragmática  -  15 
 

sintetização da informação na mensagem não-verbal. Com 

isso, a publicidade recorre ao valor comunicativo da imagem, 

que promove a divulgação do conteúdo de forma rápida e 

eficiente.  

Figura 1: Farinha Alimentícia Kufeke. 

 
Fonte: Archivos (1925). 

 

A publicidade da Farinha Alimentícia Kufeke 

anuncia o produto, mostrando o alimento como alternativa 
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para as crianças, como complemento à amamentação ou para 

as que não podem ser amamentadas. A mensagem não se 

preocupa em ser polida com o receptor, mas sim em vender o 

produto, ressaltando seus benefícios, mesmo usando termos 

como fraco, anêmico, doente e convalescente. A linguagem 

publicitária apresentada pelo anúncio transmite ao receptor 

que o produto Kufeke é um alimento que pode substituir o leite 

materno e garantir nutrição às crianças. 

Figura 2: Embalagens de Leite Ninho Copa do Mundo 2010 
 

 
Fonte: http://www.guiadaembalagem.com.br/noticia_2775-embalagens 

embalagens_de_leite_ninho+_torcida_verde_amarela.htm 

 

 Ao contrário, na Figura 2 tem-se uma ação 

promocional do ano 2010, quando a Nestlé, empresa de 

alimentos, redesenha as embalagens do produto ñcargo 

chefeò, vestindo o uniforme da seleção brasileira. Com isso, a 

marca transmite aos clientes a ideia de que, ao consumir o 

Leite Ninho, as crianças se tornarão campeãs no futuro. Ao 
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comparar as figuras 1 e 2, constata-se a evolução do texto 

publicitário, que reduz o uso da linguagem verbal para a não-

verbal, como é visualizado na Figura 3. 

 

Figura 3: Anúncio Seara (2014) 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: economia. estadao.com.br 

 

A linguagem publicitária utilizada na Figura 3 trata-

se de uma homenagem ao dia internacional da mulher. A 

mensagem faz uma comparação entre a mulher e os produtos 

da marca, enfatizando a identificação entre produto e público-

alvo. Não existe, no anúncio, menção aos produtos da marca, 

estratégia proposital, já que o anunciante, ao homenagear o 
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principal público consumidor, as donas de casa, parte do 

princípio de que elas conhecem a marca.  

Com isso, percebe-se que a linguagem publicitaria 

deve estar de acordo com os níveis de comunicação para que 

a mensagem atinja o público-alvo. De acordo com Santôanna 

(1998), os níveis de comunicação atingidos pelo consumidor, 

por meio da publicidade, são: desconhecimento ï refere-se ao 

nível mais baixo de comunicação, o receptor da informação 

jamais ouviu falar do produto ou do serviço da empresa; 

conhecimento ï base mínima da comunicação, mensagem de 

reforço, pretender a identificação do produto ou do serviço por 

parte do consumidor; compreensão ï o consumidor conhece o 

produto ou o serviço e a marca, reconhece a embalagem e 

possui conhecimento sobre utilização e indicação do objeto 

anunciado; convicção ï a preferência do consumidor não se 

dá apenas pelos fatores racionais, mas principalmente, pelos 

motivos emocionais; ação ï é o último nível, ocorre quando o 

consumidor realiza algum movimento premeditado para 

realizar a compra. 

Assim, é relevante para o sucesso de uma 

campanha publicitária que o anúncio não apenas possua as 

características principais ï chamar atenção, despertar 

interesse, estimular desejo, criar convicção e induzir à ação. 
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Mas principalmente, que este seja veiculado ao meio, 

acessível ao público-alvo.  

 

 



 

 

CAPÍTULO 2  - MÍDIA: SEUS ENUNCIADOS E SUA 
FORMA DE PERSUASÃO  

                                
 Amaurícia Lopes Brandão 

Letícia Adriana Pires Ferreira dos Santos 
 

O termo mídia tem origem no latim médium, com plural 

media, e significa meio. Assim, a palavra media foi adotada 

inicialmente pelos países de língua inglesa para designar o 

departamento de uma agência de publicidade especializada 

em selecionar os veículos de comunicação para as 

campanhas. Ao final da década de 1960, o termo passou a 

ser utilizado também pelas agências de publicidade 

brasileiras. Entretanto, media, gerava ñbrincadeiraò entre os 

profissionais dessa área, que o comparavam com a expressão 

ófazer m®diaô, o que gerava duplo sentido, por se tratar do 

departamento em que a maior parte da verba de uma 

campanha é aplicada. Diante disso, na década de 1970, o 

Grupo Mídia adotou a letra i no lugar do ñeò e, a partir daí, a 

palavra mídia passa a ser utilizada no meio publicitário 

brasileiro (MUNIZ, 2004, p.13). 
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De acordo com SantôAnna (1998, p. 194), m²dia ® 

um recurso usado para que a mensagem veiculada chegue ao 

público-alvo. Muniz (2004, p.14) complementa, mídia como 

ñ§rea t®cnica da propaganda que se baseia no estudo e na 

observação atenta dos meios e dos veículos disponíveis, com 

o objetivo de planejar e orientar a utilização mais apropriada 

desses veículos para tornar conhecida uma campanha 

publicit§riaò. 

Para isso, a mídia utiliza os meios e os veículos de 

comunicação. Muniz (2004, p. 13), refere-se ao meio como o 

genérico: televisão, rádio, jornal etc. E veículo ao específico, 

ou seja, nome da empresa de comunicação, emissora de 

rádio, site da internet. Como exemplo: TV Diário, Jornal O 

Povo, Globo, Record, FM Tempo, UOL etc.  

Sampaio (2003, p.80) define veículo de 

propaganda como ñqualquer meio de comunica­«o que leve 

uma mensagem publicitária do anunciante aos consumidores, 

pode ser um simples boletim de associação de amigos de 

bairro at® uma rede nacional de televis«oò. Para o autor, 

dependendo do objetivo e/ou do tipo de campanha do 

anunciante, a mídia de uma agência de publicidade poderá 

usar apenas um ou vários veículos de comunicação. 
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Os veículos de comunicação podem ser divididos 

em: veículos visuais  ï para serem lidos ou vistos (imprensa: 

jornal, revista, periódicos especializados; outdoor: cartazes, 

painéis e luminosos; publicidade direta: prospectos, folhetos, 

cartas, catálogos e congêneres; exibições: displays, vitrinas e 

exposições); veículos auditivos  ï para serem ouvidos (rádio 

e alto-falantes); veículos audiovisuais  ï para serem ouvidos 

e vistos (televisão, cinema e audiovisuais: slides); veículos 

funcionais  ï para desempenharem uma dada função 

(brindes, amostras e concursos) (SANTôANNA, 1998, p.194-

195). 

Ao final do século XX, com o avanço das novas 

tecnologias, as mídias digitais provocam revolução na 

divulgação da publicidade.  Castells (2003, p. 67) analisa os 

novos hábitos como sociedade da informação, que ocorre 

com a transforma­«o da ócultura materialô pelos mecanismos 

de novo paradigma tecnológico que se organiza em torno da 

tecnologia da informação. Dentre os novos meios de 

comunicação, a internet é considerada o mais revolucionário, 

pois permite que a mensagem seja transmitida, ao mesmo 

tempo, a espaços diferentes pelos interlocutores. Com isso, 

possibilita a organização, a transformação e o processamento 
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das informações em velocidade e capacidade cada vez 

maiores e com custos cada vez mais reduzidos.  

Além disso, torna a divulgação mais democrática, 

pois permite que o usuário de veículos como facebook, twitter 

dentre outros, possam divulgar produtos e serviços a partir de 

uma conta sem precisar pagar. Assim, pode ser considerada 

como rede de recuperação e de distribuição que pode 

beneficiar tanto aqueles que produzem tais informações 

quanto aqueles que se utilizam dela. 

Diante do poder de influência exercido pelas 

mídias, estas podem ser consideradas como o quarto poder, 

por serem, verdadeiras instituições capazes de modificar 

dizeres e manifestações discursivas de  interlocutores. Dessa 

forma, podem ser percebidas como ocupantes de posição 

social e ideológica que dependem das linhas político-editoriais 

adotadas para anunciar e reproduzir sentidos discursivos, 

projetados nesses lugares.  

Todo esse processo de discursivização da própria 

instituição jornalística e publicitária vem perpassando por uma 

heterogeneidade constitutiva dos discursos institucionais. 

Além disso, apresenta uma relação com a questão da 

historicidade, influenciando nos processos discursivos que 
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legitimaram e deram sentido às instituições. Mariani (1999, 

p.49) menciona que:  

 

A compreensão do funcionamento de um 

discurso institucional não permanece restrita a 

uma correlação mecânica entre o que se diz e 

um lugar institucional correspondente, nem a 

uma concepção fixista da instituição, 

impedindo uma leitura crítica da sua forma de 

existência histórica.  

 

No processo histórico de formação da imprensa, 

Thompson (1995) salienta que, desde o início, a mídia, bem 

como seus produtos se encontram interligados ao exercício do 

poder político. A prova disso é que, ainda no novo milênio, as 

autoridades responsáveis pelos aparatos administrativos ou 

pelos Aparelhos Ideológicos de Estado, conforme denomina 

Althusser (1970), ñregulamò, ñlimitamò e at® ñpro²bemò a 

veiculação ou a circulação de serviços ou produtos de 

comunica­«o ñsupostamenteò contr§rios ao poder 

estabelecido. Na realidade, a censura, existente 

irregularmente na Idade Média, por meio da Igreja, torna-se 

regulamentada e sistematizada com o surgimento da 

imprensa.  

O ñsil°ncioò e a omissão dos fatos gerados pela 

censura servem para desmistificar a objetividade do discurso 
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jornalístico. Segundo Nogueira (2002, p.223-224), a própria 

liberdade de imprensa, tão buscada e apregoada no século 

XIX, tem seu princípio da expressão livre de pensamentos e 

de opiniões delimitado pelo controle discursivo, ou seja, o 

ñsujeitoò estaria passivo a sofrer sanções ou punições, caso 

seu ato infringisse a legislação específica da liberdade de 

imprensa. 

A proposta da imparcialidade na prática discursiva 

da imprensa também é ameaçada pelo crescimento acelerado 

das empresas de mídia, principalmente no século XX, 

transformando-se em poderosas organizações econômicas, 

responsáveis pela produção e pela difusão em massa de bens 

simbólicos. Por sinal, tais organizações vêm adquirindo 

tamanha complexidade que, atualmente, estão tornando-se 

conglomerados de comunicação transnacionais diversificados 

(NOGUEIRA, 2002, p.226). 

Consequentemente, as atividades e os produtos 

desenvolvidos nas áreas de mídia também refletem essas 

transformações. E, nesse sentido, a neutralidade, a 

imparcialidade e a objetividade jornalísticas e publicitárias 

ficam quase inatingíveis. Dessa forma, outros paradigmas 

passam a ser buscados pela mídia e na mídia. Exemplo disso 

® o fato de se ñautodenominarò como ñvozesò da popula­«o, 
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isto é, procura assumir a função de instâncias de reclamações 

e de reivindicações de direitos não atendidos.  

Frente a esse novo cenário, a mídia se reassume 

como instituição social, independentemente dos conceitos 

ideológicos, de suas interferências e das relações. Idêntico a 

inúmeros países, a mídia brasileira, além de suas atribuições 

características de uma instituição social, agrega uma função 

de agente fiscalizador e denunciador de fatos e de 

acontecimentos que contrariam simbolicamente os poderes 

político, econômico e/ou social, legitimados pela comunidade. 

A palavra mídia significa meio e tem origem no 

latim médium (substantivo neutro) com plural media. Esse 

termo foi adotado pelos países de língua inglesa para 

designar o departamento de uma agência de publicidade 

especializado em selecionar os veículos de comunicação para 

as campanhas. 

Até o fim da década de 1960, essa denominação 

passou, também, a ser usada no Brasil. Contudo, o termo 

media, gerava ñbrincadeiraò entre os profissionais dessa §rea, 

que o comparavam com a express«o ófazer m®diaô, por se 

tratar do departamento em que a maior parte da verba de uma 

campanha era aplicada. Diante disso, na década de 1970, o 
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Grupo Mídia adotou a letra i no lugar do e, a partir daí a 

palavra mídia passa a ser utilizada entre o meio publicitário 

brasileiro com essa outra representação (MUNIZ, 2004, p.13). 

Muniz (2004, p.14) define m²dia como sendo ñuma 

área técnica da propaganda que se baseia no estudo e na 

observação atenta dos meios e veículos disponíveis, com 

objetivo de planejar e orientar a utilização mais apropriada 

desses veículos para tornar conhecida uma campanha 

publicit§riaò. 

Já Sampaio (2003, p.80) define veículo de 

propaganda como ñqualquer meio de comunica­«o que leve 

uma mensagem publicitária do anunciante aos consumidores, 

seja um simples boletim de associação de amigos de bairro 

at® uma rede nacional de televis«oò. Para esse autor, 

dependendo do objetivo e/ou do tipo de campanha do 

anunciante, a mídia de uma agência de publicidade poderá 

usar apenas um ou vários veículos de comunicação.  

Contudo, existem autores, como é o caso de 

Muniz (2004, p. 13), que distinguem os termos meio e veículo. 

Meio refere-se ao genérico, ou seja, televisão, rádio, jornal 

etc. Veículo refere-se ao específico, como por exemplo, o 

nome da empresa de comunicação, a emissora de rádio, 
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como: TV Diário, Jornal O Povo, Globo, Record, FM Tempo 

etc.  

Os veículos de comunicação podem ser divididos 

em: veículos visuais  ï para serem lidos ou vistos (imprensa: 

jornal, revista, periódicos especializados; outdoor: cartazes, 

painéis e luminosos; publicidade direta: prospectos, folhetos, 

cartas, catálogos e congêneres; exibições: displays, vitrinas e 

exposições); veículos auditivos  ï para serem ouvidos (rádio 

e alto-falantes); veículos audio visuais  ï para serem ouvidos 

e vistos (televisão, cinema e audiovisuais: slides); veículos 

funcionais  ï para desempenharem uma dada função 

(brindes, amostras e concursos) (SANTôANNA, 1998, p.194-

195). 

A mídia, de acordo com SantôAnna (1998, p. 194), 

é um recurso usado para que a mensagem veiculada chegue 

ao público-alvo. Dentre as mídias existentes, a televisão ainda 

é o meio que mais fascina e o mais utilizado para o 

conhecimento de informações entre a população. Isso talvez 

se deva ao fato de ela usar, simultaneamente, som e imagem 

durante a transmissão de uma mensagem, o que torna o 

entendimento do enunciado mais rápido e mais fácil.  Além da 

televisão, temos também as mídias impressas e radiofônicas. 
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 Existem teóricos que consideram essas mídias o 

quarto poder, verdadeiras instituições capazes de modificar os 

dizeres e as manifestações discursivas de seus interlocutores. 

Ao se considerar essas mídias impressas e eletrônicas ï 

radiofônicas e televisivas - como instituição, podemos 

percebê-las como ocupantes de uma posição social e 

ideológica, que dependem das linhas político-editoriais 

adotadas para anunciar e reproduzir sentidos discursivos, 

projetados nesses lugares.  

Todo esse processo de discursivização da própria 

instituição jornalística e publicitária vem perpassando por uma 

heterogeneidade constitutiva dos discursos institucionais. 

Além disso, apresenta uma relação com a questão da 

historicidade, influenciando nos processos discursivos que 

legitimaram e deram sentido às instituições.  Mariani (1999, 

p.49) menciona que: 

a compreensão do funcionamento de um 

discurso institucional não permanece restrita a 

uma correlação mecânica entre o que se diz e 

um lugar institucional correspondente, nem a 

uma concepção fixista da instituição, 

impedindo uma leitura crítica da sua forma de 

existência histórica.  
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No processo histórico de formação da imprensa, 

Thompson (1995) salienta que, desde o início, a mídia, bem 

como seus produtos se encontram interligados ao exercício do 

poder político. A prova disso é que, ainda mesmo no novo 

milênio, as autoridades responsáveis pelos aparatos 

administrativos ou pelos Aparelhos Ideológicos do Estado, 

conforme denomina Althusser (1970), ñregulamò, ñlimitamò e 

at® ñpro²bemò a veicula­«o ou a circulação de serviços ou de 

produtos de comunica­«o ñsupostamenteò contr§rios ao poder 

estabelecido. Na realidade, a censura, existente 

irregularmente na Idade Média, através da Igreja, torna-se 

regulamentada e sistematizada com o surgimento da 

imprensa.  

Na perspectiva da história da imprensa, esse 

ñsil°ncioò acaba servindo para desmistificar a objetividade do 

discurso jornalístico. Segundo Nogueira (2002, p.223-224), a 

própria liberdade de imprensa, tão buscada e apregoada no 

século XIX, tem seu princípio da expressão livre de 

pensamentos e de opiniões delimitado pelo controle 

discursivo, ou seja, o ñsujeitoò estaria passivo a sofrer sanções 

ou punições, caso seu ato infringisse a legislação específica 

da liberdade de imprensa. 
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A proposta da imparcialidade na prática discursiva 

da imprensa também é ameaçada pelo crescimento acelerado 

das empresas de mídia, principalmente no século XX, 

transformando-se em poderosas organizações econômicas, 

responsáveis pela produção e pela difusão em massa de bens 

simbólicos. Por sinal, tais organizações vêm adquirindo 

tamanha complexidade que, atualmente, estão tornando-se 

conglomerados de comunicação transnacionais diversificados 

(NOGUEIRA, 2002, p.226). 

Consequentemente, as atividades e os produtos 

desenvolvidos nas áreas de mídia também refletem essas 

transformações. E, nesse sentido, a neutralidade, a 

imparcialidade e a objetividade jornalísticas e publicitárias 

ficam quase inatingíveis. Dessa forma, outros paradigmas 

passam a ser buscados pela e na mídia. Exemplo disso é o 

fato de se ñautodenominarò como ñvozesò da popula­«o, isto ®, 

procura assumir a função de instâncias de reclamações e de 

reivindicações de direitos não atendidos.  

Frente a esse novo cenário, a mídia se configura 

como instituição social, independentemente dos conceitos 

ideológicos, de suas interferências e de suas relações. 

Idêntico a inúmeros países, a mídia brasileira, além de suas 

atribuições características de uma instituição social, agrega 
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uma função de agente fiscalizador e denunciador de fatos e 

acontecimentos que contrariam simbolicamente os poderes 

político, econômico e/ou social, legitimados pela comunidade. 

 



 



 

 

CAPÍTULO 3 - 
LINGUÍSTICA DA ENUNCIAÇÃO  

                             
Letícia Adriana Pires Ferreira dos Santos 

Maria Margarete Fernandes de Sousa 

 

Os estudos sobre a enunciação são tantos e tão 

diversificados que se torna difícil estabelecer os traços mais 

significativos comuns a esses estudos e reuni-los com uma 

única designação. Assim, antes de centralizarmos nossa 

análise, na linha da Enunciação, numa perspectiva da Análise 

da Cognição, do Discurso e da Pragmática, é importante, para 

efeito de compreensão, citar, ao longo do estudo, o que dizem 

alguns teóricos dessa temática.  

Para Cervoni (1989, p.9), o mais geral desses 

tra­os ñ® que eles repousam numa concepção do objeto da 

linguística mais extensa do que as que, durante o século 

passado, serviram de fundamento para as teorias que tiveram 

maior repercuss«oò nos estudos da linguagem. Desse modo, 

uma boa forma de situar a linguística da enunciação é, 

inicialmente, formular um tributo a Ferdinand de Saussure. 

Mediante suas postulações teóricas, sobretudo a sua célebre 
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dicotomia língua e fala, Saussure propiciou um campo fértil 

para que florescessem inúmeros estudos sobre a linguagem, 

como estrutura ou em funcionamento nos processos 

comunicacionais. 

 Apesar do reconhecido valor das postulações 

saussurianas para a revolução da Linguística, a dicotomia 

língua e fala foi logo apresentando suas limitações - em 

consequência da exclusão da fala e dos sentidos - nos 

estudos linguísticos.  

Na abordagem de Saussure, o objeto da 

Linguística estaria restrito à língua, considerada como algo 

abstrato e ideal a se constituir como um sistema sincrônico e 

homogêneo, em que eram excluídos os outros componentes 

da comunicação e da interação humana, ficando, apenas, um 

corpus como se fosse um tipo de artefato artificial que os 

estruturalistas reconstruiriam por abstração a partir da análise 

da matéria que as suas observações conseguissem 

apreender. Com isso, ficaria de lado a linguagem em uso, 

como entidades, acontecimentos, estados de coisas do 

mundo extralinguístico (CERVONI, 1989). 

 

 



Linguagem Publicitária e Midiática: os enunciados em uma linguagem pragmática  -  36 
 

3.1 Um breve percurso  pela Linguística da Enunciação  

Com o objeto da Linguística restrito à língua, frente 

a essa limitação, Bakhtin manifestou suas preocupações em 

expandir as áreas de estudo da Linguística. Ele formulou 

novos postulados, antecipando, assim, futuras conjecturas da 

Linguística moderna.  

Bakhtin (1992) parte da ideia de Saussure de que 

a língua é um construto social, com existência fundamentada 

nas necessidades de comunicação. Defende a língua também 

como algo concreto que se manifesta em situações de uso, 

fruto da manifestação individual de cada falante, valorizando, 

assim, a fala. 

Defendendo uma teoria da enunciação , ele 

promove a valorização do enunciado frente à linguagem, 

colocando-o como algo imprescindível à compreensão da 

estrutura semântica e pragmática da comunicação-verbal. 

Segundo Brandão (1989, p. 9-10), Bakhtin, divergindo de 

Saussure e da escola do subjetivismo individualista de Vossler 

e seus discípulos, considera o enunciado  objeto dos estudos 

da linguagem, atribuindo à enunciação  um lugar privilegiado 

na realidade da interação humana. 
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Nesse sentido, Brandão (1989) argumenta que o 

ato de enunciação se realiza na intersubjetividade humana, 

enquanto o processo de interação verbal passa a constituir 

uma realidade fundamental da língua. Consequentemente, o 

interlocutor passa a ser visto como elemento ativo na 

construção do significado, e o signo linguístico, por sua vez, 

deixa de ser um ñsinalò inerte para se tornar dial®tico, vivo e 

dinâmico. Com essa perspectiva, Brandão (1989, p. 10) frisa 

que: 

essa visão da linguagem como interação social, 
em que o Outro desempenha papel 

fundamental na constituição do significado, 
integra todo ato de enunciação individual num 
contexto mais amplo, revelando as relações 
intrínsecas entre o linguístico e o social. O 
percurso que o indivíduo faz da elaboração 
mental do conteúdo, a ser expresso, à 
objetivação externa ï a enunciação ï desse 
conteúdo, é orientado socialmente, buscando 
adaptar-se ao contexto imediato do ato da fala 
e, sobretudo, a interlocutores concretos. 

 

   Ratificando ainda mais seu posicionamento, Brandão 

cita Bakhtin quando ele defende que a palavra é o signo 

ideológico por excelência, manifestando as diferentes formas 

de significar a realidade, externalizando (implícita ou 

explicitamente) vozes e pontos de vista de seus interlocutores. 

Assumindo uma natureza dialógica, a palavra é representada 
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por diversas ñvozesò que, em diferentes situa­»es, desejam 

ser ouvidas por outras ñvozesò.  

Em consonância com esse pensamento, Barthes 

(1970), ao definir a função da Semiologia, como disciplina ou 

discurso sobre o sentido, reforça a importância do caráter 

ideológico do signo, propondo que seja observada, tanto nos 

temas propriamente ditos quanto nas formas, ou seja, no 

funcionamento significante da linguagem, mas, precisamente, 

na sua materialidade. 

Outros estudos vão sendo produzidos, além da 

dicotomia saussuriana de língua e fala. Brandão (1989, p.12) 

ressalta ainda que, dentre esses, se encontra o que defende a 

ñcompreens«o do fen¹meno da linguagem não 
mais centrada apenas na língua, sistema 
ideologicamente neutro, mas num nível situado 
fora desse polo da dicotomia saussureana. E 

essa inst©ncia da linguagem ® a do discursoò.  

 

É imprescindível frisar que a linguagem como 

discurso não pode ser considerada unicamente um conjunto 

de signos adotado como instrumento de comunicação ou de 

pensamento apenas. Pelo contrário, ao assumir o papel de 

discurso, a linguagem é interação, é ação. E nós somos 

atores sociais, camaleões linguísticos. Para entender o 

complexo processo de significação do enunciado, é 
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importante um estudo da enunciação numa perspectiva 

pragmático-interacionista-discursiva. 

  



 

 

CAPÍTULO 4  - 
ENUNCIAÇÃO E LINGUAGEM 

                        
Letícia Adriana Pires Ferreira dos Santos 

 

Enunciação é um termo antigo em filosofia que foi 

empregado sistematicamente, em Linguística, apenas a partir 

de Bally (1932).  E, desde então, os estudos sobre a 

enunciação puseram em evidência a dimensão reflexiva da 

atividade linguística: o enunci ado  que só faz referência ao 

mundo na medida em que reflete o ato e as condições de 

enunciação  que o sustenta.  

Com relação a essas condições, uma questão 

consiste em saber se elas são externas (extralinguísticas), ou 

internas (intralinguísticas) aos enunciados produzidos e se há 

maneira de opor claramente a situação, que seria 

extralinguística, e o contexto, que seria intralinguístico. 

 Outra questão reside na natureza dessa condição 

extralinguística: é preciso incluir nela tudo o que constitui o 

ambiente cognitivo mutuamente partilhado (LYONS, 1980; 

SPERBER; WILSON, 1989). Assim, desde que o sentido se 
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tornou parte da atenção da Linguística, o componente 

enunciativo da linguagem passou a ser objeto de uma 

exploração cada vez mais diversificada, conforme já 

salientamos.  

Com efeito, segundo argumentos de Cervoni 

(1989), é bastante generalizada a ideia de que o estudo 

semântico desses componentes enunciativos fica pobre e 

pouco satisfatório, caso não se leve em conta o processo de 

enunciação. 

A verdade é que, ao interagir com um enunciado, 

o interlocutor pode assumir uma postura assertiva ou 

submissa. Argumentamos ser importante que exista equilíbrio 

entre essas duas posturas, uma vez que a submissão 

excessiva leva ao acúmulo de informações, mas não 

necessariamente à construção de conhecimento e de 

interpretação dos enunciados. Da mesma forma, uma posição 

extremamente assertiva bloqueia a construção de 

conhecimentos e, consequentemente, da interpretação 

desses enunciados.  

Sabemos, entretanto, que a posição assumida 

pelo interlocutor não é, na maioria dos casos, uma questão de 

op­«o, mas est§ determinada socialmente. A ñleitura de um 
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enunciadoò, como qualquer fen¹meno linguístico, é um 

processo social e dinâmico. Lemos muito mais como 

participantes de um grupo do que idiossincraticamente. 

Consequentemente, a interpretação que fazemos é também 

influenciada socialmente. É o que Caldas-Coulthard (1997, 

p.28) pondera: ñqualquer membro de uma sociedade est§ 

situado numa rede de relações que determinam o conjunto de 

textos em que ele ou ela participa como um consumidor - 

produtorò. 

Além disso, inúmeras características, tais como o 

espaço destinado ao enunciado, o tipo e o tamanho da fonte, 

as cores, as fotos, o posicionamento na página são operações 

intencionais que revelam posturas ideológicas relativas aos 

valores que regem a empresa jornalística, publicitária e a 

sociedade e que influenciam também a interpretação desses 

enunciados. 

A análise de práticas discursivas, vigentes em uma 

sociedade, possibilita a compreensão dos enunciados e a 

transformação dos mecanismos que mantêm relações 

assimétricas, como as que se configuram, inúmeras vezes, 

entre classes sociais, grupos étnicos, instituições e seus 

membros etc.  



Linguagem Publicitária e Midiática: os enunciados em uma linguagem pragmática  -  43 
 

O texto, como materialização de um discurso 

específico pode constituir uma maneira de estabelecer e 

propagar os valores de grupos dominantes. Na verdade, a 

leitura, efetivamente, crítica da sociedade é uma 

consequência natural da leitura crítica dos enunciados, pois 

permite investigar essa legitimidade e desafiar assunções 

ideológicas. Verificamos, assim, uma perspectiva de 

enunciação sendo construída, numa dimensão discursiva, 

implicada num caráter interativo, social, histórico e cultural. 

 Tentando compreender essa perspectiva de 

enunciação , alguns teóricos se posicionam de formas 

diversas sobre a concepção desse processo e de um 

enunciado. Vejamos alguns desses posicionamentos:  

Ducrot (1987) diz que enunciação é a situação de 

discurso que permite passar da significação da frase 

(componente lingüístico) ao sentido do enunciado  

(componente retórico), e é a situação de discurso que os 

alimenta igualmente de instruções que orientam a atividade de 

compreensão. A ól²nguaô pode ser [...] apresentada como um 

conjunto de frases ou de enunciados , pois a própria noção de 

frase ou de enunciado  é uma construção (não se observa 

uma frase, mas apenas uma ocorrência de frase). 

Convenciona chamar de enunciado -tipo  o material linguístico 
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e a enunciação  o fato que constitui a produção de um 

enunciado , isto é, a aparição de um enunciado-tipo. Adota 

uma perspectiva linguístico-enunciativa e usa também alguns 

postulados da Teoria da Enunciação da Linguagem. Um deles 

® o de que ña enunciação  é um evento cuja descrição, de 

certa forma, está registrada no interior do próprio enunciado ò.  

Searle (1981), por seu turno, afirma que ñ® preciso 

incluir nessa situação o conjunto de conhecimentos 

(background) sem os quais os enunciados  não teriam 

sentidoò.   

Foucault (2004) se posiciona, afirmando que o 

enunciado  não é uma unidade do mesmo gênero que a frase, 

a proposição ou ato de fala. Em seu modo singular de 

existência (nem absolutamente lingüístico, nem 

exclusivamente material), ele é indispensável para que se 

possa dizer se há ou não frase, proposição, ato de fala, e para 

que se possa dizer se a frase é aceitável, ou interpretável, se 

a proposição é legítima e bem formada, se o ato de fala está 

conforme os requisitos e se foi bem efetuado.  

Em seu turno, Kerbrat-Orecchioni (1990) acha que 

o contexto é essencialmente situacional. Propõe, em 

concordância com Brown e Fraser (1979), definir os 
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componentes gerais: participantes, situação e objetivo. 

Somente depois será definido o enunciado .  

Bakhtin (1992) menciona que a concepção de 

enunciado/enunciação  não se encontra pronta e acabada 

numa determinada obra, num determinado texto: o sentido e 

as particularidades vão sendo construídos ao longo do 

conjunto das obras, indissociavelmente implicados em outras 

noções também paulatinamente construídas. As noções de 

enunciado/enunciação  têm papel central na concepção de 

linguagem que rege o pensamento bakhtiniano justamente 

porque a linguagem é concebida de um ponto de vista 

histórico, cultural e social que inclui a comunicação efetiva. 

Mesmo não tendo uniformidade nas definições, 

entre os teóricos, para enunciado e enunciação , 

percebemos que a enunciação pode ser compreendida como 

estando situada no linguístico, no extralinguístico, no aspecto 

verbal e no não-verbal, no processo de interação entre os 

interlocutores. Desse modo, a concepção que se tem de 

enunciação e enunciado oscila entre uma concepção 

discursivo-pragmática e uma concepção lingüística.  

Defendemos, assim como fizeram Charaudeau, 

Maingueneau (2004), que o enunciado,  como unidade da 
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comunicação discursiva, diferencia-se, portanto, das unidades 

da língua. Dependendo do contexto, até mesmo uma letra, um 

grafema, um vocábulo podem ser considerados enunciados. 

Não é, portanto, o tamanho, o aspecto quantitativo que 

diferencia o enunciado de um suposto não-enunciado. E sim, 

o aspecto qualitativo.  O que pode não ter sentido para uma 

determinada pessoa pode representar muito para outra.  

Diante disso, inferimos que os enunciados  do 

discurso publicitário e jornalístico são revestidos de marcas 

persuasivas ligadas diretamente ao fenômeno da 

comunicação; os textos presentes na mídia merecem um tipo 

diferenciado de análise, pois os veículos de comunicação 

ñmoldamò o discurso de modo a estabelecer v²nculos de 

cumplicidade com o público; mas, na verdade, buscam muito 

mais refor­ar seu ñpr·prio discurso autorit§rioò por meio de 

enunciados que seleciona.  

Essa identificação pode revelar-se um mecanismo 

de ñmanipula­«oò, na medida em que produz um senso de 

pertencimento, capaz de conduzir padrões de pensamento e 

de atitudes. Linguisticamente, poderíamos dizer com Gouveia 

(1996, p.402) que vivemos em função da nossa capacidade 

de produção e de compreensão de enunciados que não são 

fatos linguísticos isolados, mas sim trocas entre interlocutores, 
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e, por isso mesmo, fatos condicionados tanto pelas relações 

que mantemos com esses interlocutores, quanto pelas suas 

próprias produções linguísticas. 

 

 



 

 

CAPÍTULO 5 -  
ENUNCIADOS / PERSUASÃO 

                         

Letícia Adriana Pires Ferreira dos Santos 
                                                                              David Wallas 

            Kaline Girão Jamison 

 

O enunciado midiático  é a marca do 

acontecimento que é a enunciação.  Esse tipo de enunciado 

é evidenciado por uma unidade semântico-pragmática que é 

materializada por signos verbais e por não verbais sem se dar 

efetiva importância a sua extensão: pode, assim, ser 

representado por letras, por palavras, por desenhos e/ou por 

outros recursos semióticos. O enunciado midiático tem por 

função principal exercer a persuasão. Vejamos alguns 

exemplos: 
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Figura 4: Capa Revista Veja 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Revista Veja ï Edição 1917 ï 10/08/2005. 

 

                  Na capa da Revista Veja (Figura 4), o vocábulo 

Lulla  se estabelece como um enunciado linguístico. Nesse 

vocábulo, há dois ñlò, um verde e um amarelo,  que fazem 

com que o enunciador , no caso, a Revista Veja , sinalize 

uma relação com o ex-presidente do Brasil Fernando Collor 

de Melo .  Nesse caso, esses dois ñlò passam a ser também 

um enunciado linguístico indiciado pela quebra do padrão 

ortográfico do vocábulo Lula. Relacionar Lulla  a Collor  induz-
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nos a pensar, indireta ou implicitamente, no impeachment que 

foi feito contra o ex-presidente do Brasil. Collor  é um signo 

que, por historicidade e contiguidade, pode nos levar a 

lembrar roubos, corrupções, falcatruas etc.  

Embaixo desse vocábulo, há, dessa vez, de forma 

explícita, o enunciado: Sem ação diante do escândalo que 

devorou seu partido e paralisou seu governo, Lula está 

em uma situação que já lembra a agonia da era Collor.  

Esse texto confirma as relações estabelecidas pelo leitor na 

formação do significado para os dois ñlò. A própria fotografia 

releva, nessa capa analisada, um Lula triste, cabisbaixo, como 

se tivesse mesmo recuado, ou tivesse com medo.   

A escolha dessa imagem não é aleatória, nem 

parece estar relacionada a um discurso neutro, imparcial.  

Pelo contrário, o enunciador, no caso a Revista Veja, insinua, 

sem dizer explicitamente, que o ex-líder sindical deve ser 

colocado fora da Presidência do Brasil, fato  semelhante ao 

que aconteceu com Collor que teve o impeachment decretado 

pela mídia meses antes de sua votação no Congresso.  

Logicamente, nem todos os interlocutores da 

revista vão formar esses mesmos sentidos. Mas, como os 

enunciadores devem saber quem são os receptores de seus 
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enunciados, evidentemente que os responsáveis pela Veja 

estão conscientes da mensagem que querem passar e do 

efeito que almejam com isso. Nada está por acaso: a imagem 

do Lula como se fosse uma fotografia de passaporte; 

cabisbaixo que induz os leitores a pensar no exílio do 

presidente ou no impeachment; a cor preta da capa, 

coadunando com a cultura brasileira, remete ao luto; o cinza 

da faixa superior também representa algo ruim - está tudo 

cinza-, sem perspectivas; a frase, os 100 fatos e as mentiras 

mais absurdas p ara esconder a corrupção ; tudo isso 

confirma a intencionalidade discursivo-enunciativa desse 

veículo midiático.  

Tudo está harmoniosamente planejado como em 

uma sinfonia. Todos os enunciados compõem uma 

enunciação que nos possibilita, pelo menos, refletir se vale a 

pena continuar com o Lula à frente da presidência do nosso 

país. Isso serve para comprovar que o enunciado realmente é 

a marca verbal do acontecimento. Aqui a extensão não tem 

import©ncia: os dois ñlò, no voc§bulo Lulla, j§ d«o um recado 

desde o princípio. 

É válido ressaltar que a Revista Veja é um dos 

mais importantes veículos midiáticos semanais brasileiros, 

consumido, principalmente, por um público de leitores 



Linguagem Publicitária e Midiática: os enunciados em uma linguagem pragmática  -  52 
 

pertencentes às classes privilegiadas brasileiras. Isso faz com 

que o enunciador saiba que ela é destinada a um público de 

leitores eminentemente proficientes e com nível leitor 

independente, interpretativo-crítico capaz de perceber as 

ñsutilezasò e os ñimpl²citosò desses enunciados. 

Alguns linguistas, entretanto, chegam a definir o 

ñenunciado como uma unidade elementar da comunicação 

verbal, uma sequência dotada de sentido e sintaticamente 

completa  [...] outros opõem a frase, considerada fora de 

qualquer contexto, à diversidade de enunciados que lhe 

correspondemò (MAINGUENEAU, 2008, p. 56).  

 ñPoderíamos nos perguntar, no caso dessa capa 

analisada, como fez Brait (2007, p. 72): ñA quem se dirige o 

enunciado?ò, ñComo o locutor percebe e imagina seu 

destinat§rio?ò, ñ Qual ® a for­a da influ°ncia do destinat§rio 

sobre o enunciado?ò. Essas perguntas e esses exemplos, na 

perspectiva bakhtiniana, como mencionou Brait (2007, p.72), 

ñajudam a compreender a composi­«o e o estilo dos 

enunciados, apontando, tanto quanto os traços de autoria, 

para o que há de extra verbal na constituição do verbal. Daí 

para o estudo dos gêneros do discurso [...] ® um puloò.  
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Vejamos, na campanha de 2014 das eleições para 

presidente do Brasil, outros exemplos mais recentes que 

trazem os dois ñlò como um signo lingu²stico que ainda 

mantêm uma relação indicial com o léxico Collor: 

 

Figura 5: Adesivo distribuído na campanha à presidência do Brasil de 2014 

 

Fonte: http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/files/2014/  
Nota publicada na se­«o ñHolofoteò de edi­«o impressa de Veja 

 

Em Brasília, muitos carros circularam com adesivos 

que continham os enunciados Fora Dillma.   Esses dois ñlò 

coloridos: verde e amarelo fazem novamente referência ao ex-

presidente do Brasil e atual Senador da República Fernando 

Color de Melo. A análise dessa referência é similar ao 

exemplo da Figura 4 da revista Veja. O fundo do adesivo 

também é preto remetendo à sensação de luto. Esse adesivo 

prega, ainda, o Fora Agnelo , governador da capital do Brasil, 

candidato à reeleição. 

http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/files/2014/06/Adesivo.jpg

