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PREFACIO

O discurso publicitéario dirige-se a seu publico com
0 objetivo principal de persuadir, por meio da linguagem
verbal, da ndo verbal e de outros recursos semioticos,
construindo, dessa forma, enunciados carregados de valores
e de representagfes sociais e culturais naturalizados. Somos,
assim, impelidos a uma acdo, sem questionar a retorica
persuasiva e a constru¢do do discurso ideologico contido em
cada titulo, em texto, em slogan, em imagens, em tipos, em
cores e em formas que, combinados, garantem a eficacia da

mensagem publicitaria.

O livro Linguagem publicitaria e midiatica: os
enunciados em uma abordagem pragmatica podera ser
percebido como um instrumento que nos auxiliara a
desenvolver uma percepcéo critica do contetdo midiatico que
nos impacta em nosso cotidiano e mais especificamente dos
enunciados publicitarios. A obra traz exemplos praticos que
nos ajudam a realizar uma leitura critica de posicionamentos

ideolégicos que se revelam em cada peca midiatica.



Este livro evidencia uma definicdo tedrica sobre
conceito do enunciado, utilizando, para isso, a visdo 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 sé
poderdo ser verdadeiramente percebidos por meio da
pragmatica, perpassando a questao da lingua e levando essa

reflexdo para os contextos sociais.

Esta obra ganha ainda mais significado por ser
resultado de pratica académica. E um trabalho de
compartilhamento de saberes entre mestres e professoras
como Dra. Margarete e professora Dra. Leticia Adriana e os
egressos do Curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Estacio do Ceara, Amauricia e David Wallas que,
estimulados pela busca do conhecimento, apresentam-nos

este livro.

No espaco universitario, acompanhei de perto o
trabalho da professora Leticia Adriana assim como sua
constante inquietacdo em despertar em seus alunos a magia
do desvelamento das mensagens e sua preocupagdo em
aproximar a linguistica das discussfes relativas ao campo

cientifico da midia.



O fruto deste trabalho poderd ser apreciado nas
paginas a seguir, por meio de uma leitura comprometida com
0 embasamento teérico, ao mesmo tempo rico de

interpretacdes e de experiéncias do nosso cotidiano.

Profa. Carina Jordao






INTRODUCAO

Muitos livros derivam de producdes académico-
cientificas, de monografias, de dissertacdes e/ ou de teses.
Com este livro, ndo foi diferente. Ele teve inicio com as
pesquisas de iniciagdo cientifica, com uma monografia da
Graduacdo em Comunicagdo Social com Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, do Centro Universitario Estacio do
Ceard, e com um artigo cientifico, apresentado em uma
disciplina do Doutorado da Po6s- Graduacdo em Linguistica da

Universidade Federal do Ceara.

E importante mencionarmos que , em todos
esses estudos, o0s exemplos fora m usados unicamente
para fins didatico -académicos , ndo tendo o propésito de
depreciar ou de valorizar nenhum dos textos citados. A
evidéncia da complexidade dos significados desses
enunciados serd o nosso foco especifico. A linguagem de
enunciados publicitarios, midiadticos e outros recursos
semibticos, verbais e ndo verbais, passou, entdo, a ser o

nosso objeto de estudo.
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Constatamos que a producdo, a circulacdo e o
consumo dos enunciados verbais e ndo verbais eram
processos altamente complexos com significacdo resultante
de atividades relacionais em que se nos apresentavam a
potencialidade e a semiose do signo, bem como o dinamismo

das interacdes sociais, linguisticas, culturais, ideologicas etc.

Verificamos que os significados desses
enunciados ndo estavam apenas na materialidade linguistica,
uma vez que nado eram dados a priori nem muito menos
estéaticos. Passamos a defender o ponto de vista de que néo
se pode pensar significacdo fora de um contexto, de um
conjunto de circunstancias sociais, politicas, historicas,
ideoldgicas, culturais, linguisticas, entre outros, a que um

texto se refere.

Temos, portanto, por objetivo, neste livro, analisar
os sentidos dos enunciados em discursos midiaticos, com
uma perspectiva enunciativo -discursiv o-prag méatica,
evidenciando se os enunciados e as particularidades de sua
enunciacdo configuram, necessariamente, 0 processo
interativo que integra a situacdo e se, a0 mesmo tempo,
fazem parte de um contexto maior, historico-cultural-

ideolégico, tanto no que diz respeito aos aspectos estruturais
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(graficos, ortograficos, morfoldgicos, sintaticos etc.) quantos

aos aspectos semantico-pragmatico-discursivos.

O interesse por essa abordagem estid ligado
indiretamente a discusséo sobre a provavel manipulacdo dos
meios de comunicacdo a qual tem conquistado cada vez mais

espacgo nos estudos linguisticos, apesar de ainda se afirmar

suposta fAimparcialidade e neutral

midia.

A anadlise desses textos também pretende mostrar
as quebras de paradigmas dos enunciados verbais e dos néo
verbais como estratégias para estimular a persuaséo e/ou um
comportamento de compr a nu
dissimulando o carater autoritario e persuasivo do texto
publicitario, e também para exercer a suposta fneutralidadeo

do discurso.

Bakhtin, 1992; Brait, 2007; Kerbrat-Orecchioni,
2005; Cervoni, 1989; dentre outros, serviram-nos de base
tedrica, assim como, o0s estudos de Charaudeau;
Maingueneau, 2004; com cujos principais pressupostos
tedricos da Enunciacdo, analisamos e discutimos as quebras
de padrbes, de modelos e de paradigmas surgidos em

situacdes concretas de interacdo dos enunciados midiaticos.
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Dessa forma, argumentamos que o sentido nao
esta totalmente inscrito no vocabulo, no Iéxico, na frase, na
gramética da lingua desse enunciado, tampouco ha
materialidade linguistica do suporte que o contém, mas sim no
contexto que, supostamente, deveria desempenhar somente

um papel secundario.

Os estudos contemporaneos sobre a linguagem,
nas perspectivas pragmaticas e interacionistas, afastam-nos
cada vez mais da concepgédo da interpretacdo dos enunciados
centralizada neles mesmos. Para Charaudeau e
Maingueneau (2004), o contexto ndo se encontra
simplesmente ao redor de um enunciado que conteria um
sentido parcialmente indeterminado e estatico, mas que faria

parte desse préprio enunciado.

Maingueneau (2004) é um dos principais
defensores dessa abordagem: a concepcédo de linguagem
como acdo, como forma de interacdo e como discurso, em
que atores sociais agem uns sobre 0s outros, num processo
continuo de transformacéo, de cooperacao e de conflitos. Nao
ha, nessa concep¢do, uma evolucdo propriamente dita do
sistema linguistico, tampouco o significado de um enunciado

residente nele mesmo por si sO, conforme mencionamos. E
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essa a concepcdo em que acreditamos e que também

seguimos.

Os esquemas do interlocutor, seus conhecimentos
organizados, seus conhecimentos de mundo interferem na
compreenséo e na retencdo de uma informacao linguistica ou
de uma informacao que utilize multiplos recursos linguisticos e

semiobticos.

Julgamos necessério, portanto, abordagens de
textos publicitarios e jornalisticos fundamentadas em teorias
linguisticas que concebem a linguagem numa perspectiva
cientifica e dindmica. Somente assim o0 enunciado passara a
ser entendido como uma unidade linguistica concreta - nao
estética - que se faz percebida pelos usuérios da lingua, numa
situacdo de interacdo e de transformacdo comunicativa. Ele
passa a ser visto, portanto, como uma unidade semantico-
pragmatica em que o simbdlico ndo estd preso unicamente a
sua estrutura, tampouco se estabelece somentena fisuper f 2

textual 06 em q ue coafbrrae jéefrsam®s. i nser i

Dividimos estruturalmente, assim, este trabalho
em partes dedicadas aos estudos da linguistica da
enunciagdo, um breve percurso, da Enunciacdo e da Midia, de

seus enunciados e de sua forma de persuaséo.
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Posteriormente, fizemos uma analise e uma
discussdo desses enunciados, de seus sentidos, de suas
marcas linguisticas, dos contextos e dos procedimentos

pragmaticos, produzidos nos discursos midiaticos.



CAPITULO 1 -
A LINGUAGEM PUBLICITARIA

Leticia Adriana Pires Ferreira dos Santos
Amauricia Lopes Brandao

A linguagem € uma forma de acdo e de interagdo
sociais que envolvem interlocutores, bem como um complexo
processo de producédo, de circulacdo, de consumo de signos
verbais, de ndo verbais e de outros recursos semioticos. Para
Saussure (1974), a linguagem verbal é articulada, uma vez
gue as formas linguisticas podem ser desmembradas em
unidades significativas menores. Saussure conceitua a lingua
nao como o idioma falado, mas como produto da capacidade
humana de criar signos e arranja-los em sistemas,
constituindo-se, desse modo, no desenvolvimento de grupos
sociais que, por meio das vivéncias, criam as diferentes

formas de se entender uma mesma mensagem.

Saussure apresenta o objeto linguistico, propondo trés
graus de abrangéncia dos fendbmenos linguisticos:

generalidade méxima, particularidade e individualidade, que



Linguagem Publicitariidiaticas enunciados em uma linguagem pragmétlca

podem ser, respectivamente, ligados ao universal i

linguagem, social i lingua e individualidade i fala.

A linguagem, seja verbal seja ndo-verbal, esta em
constante movimento e adequa-se ao tempo, ao espago e a
cultura em que esté inserida. O processo de comunicagdo nao
€ estatico e, ao longo da histéria da humanidade, vem
passado por varias transformagbes - origem da escrita,

invencdo de Gutemberg e interface virtual.

A linguagem escrita rompe a fugacidade da linguagem
oral que, para acontecer, quase sempre, depende da
presenca dos interlocutores no mesmo tempo e espago. O
discurso escrito, por outro lado, transcende o espaco e a
duragdo, pois, ao tornar-se meio fisico, pode ser enviado a
lugares distantes. A invencdo de Gutemberg promove o
surgimento da expansdo dos meios de comunicagdo, pois
com a impressao, permitiu-se a producdo em massa de textos
escritos. E a era virtual torna o texto escrito possivel de ser

lido simultaneamente.

No caso da linguagem publicitéria, esse processo nédo
é diferente. Entretanto, é relevante que se faca diferenciagéo
entre os termos publicidade e propaganda, que, embora

parecam sindbnimos, possuem significados diferentes.
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Sant 6anna (1998) define
propagacao de principios e teorias. O termo foi traduzido pelo
Papa Clemente VII, em 1597, apés a fundacdo da
Congregacao da Propaganda, cujo objetivo era propagar a fé
catolica 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 Gonzales (2003), o termo propaganda foi
empregado pela primeira vez, também pela Igreja Catdlica, no
século XVII, pelo papa Gregorio XV na Cardinalitia
Commission de Propaganda Fide, que tinha o objetivo de

propagar a doutrina crista.

O termo publicidade ®
(1998, p.75-76) como palavra derivada do latim publicus, que
designa a qualidade do que é publico. Dessa forma,
publicidade significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um

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

a p

def i

advento da m2dia r8dio, a public

vendero pela |l etra impressa.
€ reformulado, e publicidade torna-se técnica de comunicacéo

de massa que, mediante pagamento, tem a finalidade de

Ap - s
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fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar acdes
benéficas ao anunciante, geralmente para vender produtos ou

servicos.

Sant 6an®&g pA7)1 @inda afirma que
publicidade:

E uma das maiores forcas da atualidade. E a
grande energia que impulsiona o
desenvolvimento industrial, o crescimento do
comércio e a toda outra atividade e é, ao
mesmo tempo, a maior influéncia de sugestédo
para orientar a humanidade politcamente em
guestdes religiosas. Cria estados de oposicdes,
para revolucionar os métodos e para difundir
aquilo que ¢é mais conveniente, novo ou
econdmico para a comunidade ou na resolugao
de apeténcias e necessidades.

Desse modo, a linguagem publicitaria comunica a
mensagem, adequando-se ao receptor, instigando a criagédo
de conceitos sobre uma marca, um produto ou um servigo,
objetivando torna-los publico-alvo do que esta sendo

anunciado.

Gonzales (2003) divide a mensagem publicitaria
em: publicidade de produto i quando divulga um produto, por
meio de informagbes que transmitem conhecimento ao
consumidor e o estimula a efetuar a compra; publicidade de
servico I similar ao anterior refere-se, porém, a aquisicdo de

bens intangiveis; publicidade de varejo T anuncios realizados
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por intermediarios, ou seja, varejistas, responsaveis pela
venda ao consumidor final; publicidade comparativa 1
anuncios que comparam produtos ou servicos com a
concorréncia, evidenciando a superioridade em relacdo aos
demais; publicidade cooperativa i campanha publicitaria
realizada conjuntamente pelo fabricante e pelos lojistas, para
a venda de produto ou de servigos, informando ao consumidor
onde e por quanto comprar; publicidade industrial i
direcionada aos intermediarios, ou seja, aos que repassam ao
consumidor final, refere-se a acdo. N&do se destina ao
aperfeicoamento e a reducdo de custos do processo de
venda; publicidade de promocgédo i funciona como apoio as
acbes de promocdo de vendas, utiliza os meios de
comunicacdo de massa: radio, televisdo, outdoor, jornal,

cinema e revista.

A linguagem publicitaria tem como funcao basica a
persuasdo, apoia-se, sobretudo, na funcdo conativa e

apelativa da linguagem, evidente nos textos publicitarios.

A partir do surgimento da midia televisiva, ha uma
predisposicdo a mensagem publicitaria nado-verbal. A
Diferenca pode ser percebida, por meio das figuras 1, 2 e 3
gue trazem anuncios publicitarios do inicio e do fim do século

XX, onde se ressalta a urgéncia da contemporaneidade pela
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sintetizacdo da informacdo na mensagem nao-verbal. Com
isso, a publicidade recorre ao valor comunicativo da imagem,
gue promove a divulgacdo do conteudo de forma rapida e

eficiente.

Figura 1: Farinha Alimenticia Kufeke.

R. Kufeke, fabrica de alimentos -dieteticos

BERGEDORP - HANBURG ®

A FARINHA ALIMENTICIA “KUFEKE”

& o melhor alimento para creangas de peito.

Superior nutritivo para os meninos fracos
e anemicos.

O pho quotidiano para doentes e conva-
lescentes.

Representantes Geraes

PORTO ALEGRE sie PauLe
lmmuuﬁ.u-n‘hh'}w&ﬂ- R. Floreacle de Abrow, 108
PEMB S W 5% Jew N2 e FoA

RUA BOM JESUS, 207 | T da Mlfandena, 10 | o oo de Frestis, 161

Fonte: Archivos (1925).

A publicidade da Farinha Alimenticia Kufeke

anuncia o produto, mostrando o alimento como alternativa
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para as criangas, como complemento a amamentacao ou para
as que ndo podem ser amamentadas. A mensagem nao se
preocupa em ser polida com o receptor, mas sim em vender o
produto, ressaltando seus beneficios, mesmo usando termos
como fraco, anémico, doente e convalescente. A linguagem
publicitaria apresentada pelo anudncio transmite ao receptor
gue o produto Kufeke é um alimento que pode substituir o leite

materno e garantir nutricdo as criancas.

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 contrario, na Figura 2 tem-se uma acao
promocional do ano 2010, quando a Nestlé, empresa de
ali ment os, redesenha as embal age
¢ h e fvestindo o uniforme da selecéo brasileira. Com isso, a
marca transmite aos clientes a ideia de que, ao consumir o

Leite Ninho, as criangas se tornardo campedas no futuro. Ao
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comparar as figuras 1 e 2, constata-se a evolucdo do texto
publicitario, que reduz o uso da linguagem verbal para a ndo-

verbal, como é visualizado na Figura 3.

Figura 3: Andncio Seara (2014)

B do marpn
Da mtermacional da Mulher
Uma hamanagam

da Seara s mulberes
quie 530 tudd de bom,

Fonte: economia. estadao.com.br

A linguagem publicitéria utilizada na Figura 3 trata-
se de uma homenagem ao dia internacional da mulher. A
mensagem faz uma comparacao entre a mulher e os produtos
da marca, enfatizando a identificagcdo entre produto e publico-
alvo. N&o existe, no anuncio, mencao aos produtos da marca,

estratégia proposital, j& que o anunciante, ao homenagear o
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principal publico consumidor, as donas de casa, parte do

principio de que elas conhecem a marca.

Com isso, percebe-se que a linguagem publicitaria
deve estar de acordo com o0s niveis de comunicacdo para que
a mensagem atinja o publico-a |l v o . De acordo com
(1998), os niveis de comunicagéo atingidos pelo consumidor,
por meio da publicidade, sdo: desconhecimento 1 refere-se ao
nivel mais baixo de comunicagéo, o receptor da informagéo
jamais ouviu falar do produto ou do servico da empresa;
conhecimento i base minima da comunicacdo, mensagem de
reforgo, pretender a identificacdo do produto ou do servico por
parte do consumidor; compreensdo i 0 consumidor conhece o
produto ou o servico e a marca, reconhece a embalagem e
possui conhecimento sobre utilizacdo e indicacdo do objeto
anunciado; convicgdo i a preferéncia do consumidor ndo se
da apenas pelos fatores racionais, mas principalmente, pelos
motivos emocionais; acao i € o ultimo nivel, ocorre quando o
consumidor realiza algum movimento premeditado para

realizar a compra.

Assim, é relevante para 0 sucesso de uma
campanha publicitaria que o andncio ndo apenas possua as
caracteristicas principais 1T chamar atencdo, despertar

interesse, estimular desejo, criar convic¢do e induzir a acao.
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Mas principalmente, que este seja veiculado ao meio,

acessivel ao publico-alvo.
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CAPITULO 2 - MIDIA: SEUS ENUNCIADOS E SUA

FORMA DE PERSUASAO

Amauricia Lopes Brandao
Leticia Adriana Pires Ferreira dos Santos

O termo midia tem origem no latim médium, com plural
media, e significa meio. Assim, a palavra media foi adotada
inicialmente pelos paises de lingua inglesa para designar o
departamento de uma agéncia de publicidade especializada
em selecionar os veiculos de comunicacdo para as
campanhas. Ao final da década de 1960, o termo passou a
ser utilizado também pelas agéncias de publicidade
brasileiras. Entretanto, media, gerava fAbrreaoscadei
profissionais dessa area, que 0 comparavam com a expressao
d azer o ®ukigaréva 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 Midia adotou a letra i no lugar do fe60 & partir dai, a
palavra midia passa a ser utilizada no meio publicitario
brasileiro (MUNIZ, 2004, p.13).
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De acordocomSant 6 Anna (1998, p .
um recurso usado para que a mensagem veiculada chegue ao
publico-alvo. Muniz (2004, p.14) complementa, midia como
Nf8rea t®cnica da propaganda que
observacao atenta dos meios e dos veiculos disponiveis, com
0 objetivo de planejar e orientar a utilizacdo mais apropriada
desses veiculos para tornar conhecida uma campanha

publicit8riabo.

Para isso, a midia utiliza os meios e os veiculos de
comunicagdo. Muniz (2004, p. 13), refere-se ao meio como o
genérico: televisdo, radio, jornal etc. E veiculo ao especifico,
ou seja, home da empresa de comunicacdo, emissora de
radio, site da internet. Como exemplo: TV Diario, Jornal O
Povo, Globo, Record, FM Tempo, UOL etc.

Sampaio (2003, p.80) define veiculo de
propaganda como Aqual quer mei o de
uma mensagem publicitaria do anunciante aos consumidores,
pode ser um simples boletim de associacdo de amigos de
bairro at® wuma rede nacional de
dependendo do objetivo e/ou do tipo de campanha do
anunciante, a midia de uma agéncia de publicidade podera

usar apenas um ou varios veiculos de comunicacéo.
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Os veiculos de comunicacao podem ser divididos
em: veiculos visuais i para serem lidos ou vistos (imprensa:
jornal, revista, periddicos especializados; outdoor: cartazes,
painéis e luminosos; publicidade direta: prospectos, folhetos,
cartas, catédlogos e congéneres; exibi¢cdes: displays, vitrinas e
exposi¢des); veiculos auditivos T para serem ouvidos (radio
e alto-falantes); veiculos audiovisuais 1 para serem ouvidos

e vistos (televisdo, cinema e audiovisuais: slides); veiculos

funcionais 1 para desempenharem uma dada funcdo
(brindes, amostras e concursos)
195).

Ao final do século XX, com o avan¢o das novas
tecnologias, as midias digitais provocam revolucdo na
divulgacdo da publicidade. Castells (2003, p. 67) analisa os
novos habitos como sociedade da informacgéo, que ocorre
com a transforma-«o da 6écultura
de novo paradigma tecnol6gico que se organiza em torno da
tecnologia da informagdo. Dentre 0s novos meios de
comunicacdo, a internet € considerada o mais revolucionario,
pois permite que a mensagem seja transmitida, ao mesmo
tempo, a espacos diferentes pelos interlocutores. Com isso,

possibilita a organizacéo, a transformacdo e o processamento
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das informacdes em velocidade e capacidade cada vez

maiores e com custos cada vez mais reduzidos.

Além disso, torna a divulgacdo mais democratica,
pois permite que o usuario de veiculos como facebook, twitter
dentre outros, possam divulgar produtos e servigos a partir de
uma conta sem precisar pagar. Assim, pode ser considerada
como rede de recuperagcdo e de distribuicdo que pode
beneficiar tanto aqueles que produzem tais informacdes

guanto aqueles que se utilizam dela.

Diante do poder de influéncia exercido pelas
midias, estas podem ser consideradas como o quarto poder,
por serem, verdadeiras instituicbes capazes de modificar
dizeres e manifestacfes discursivas de interlocutores. Dessa
forma, podem ser percebidas como ocupantes de posi¢ao
social e ideolégica que dependem das linhas politico-editoriais
adotadas para anunciar e reproduzir sentidos discursivos,

projetados nesses lugares.

Todo esse processo de discursivizagdo da prépria
instituicao jornalistica e publicitaria vem perpassando por uma
heterogeneidade constitutiva dos discursos institucionais.
Além disso, apresenta uma relagdo com a questdo da

historicidade, influenciando nos processos discursivos que
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legitimaram e deram sentido as instituices. Mariani (1999,

p.49) menciona que:

A compreensdo do funcionamento de um
discurso institucional ndo permanece restrita a
uma correlacdo mecéanica entre o que se diz e
um lugar institucional correspondente, nem a
uma concepcdo fixista da instituicéo,
impedindo uma leitura critica da sua forma de
existéncia historica.

No processo histérico de formagédo da imprensa,
Thompson (1995) salienta que, desde o inicio, a midia, bem
como seus produtos se encontram interligados ao exercicio do
poder politico. A prova disso é que, ainda no novo milénio, as
autoridades responsaveis pelos aparatos administrativos ou
pelos Aparelhos Ideolégicos de Estado, conforme denomina
Al t husser (1970), Airegul amo, fi |
veiculacdo ou a circulagdo de servicos ou produtos de
comunica- «o Asupostamenteo cCo
estabelecido. Na realidade, a censura, existente
irregularmente na ldade Média, por meio da Igreja, torna-se
regulamentada e sistematizada com o0 surgimento da

imprensa.

O dsi | °anomissd® dosefatos gerados pela

censura servem para desmistificar a objetividade do discurso
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jornalistico. Segundo Nogueira (2002, p.223-224), a propria
liberdade de imprensa, tdo buscada e apregoada no século
XIX, tem seu principio da expressao livre de pensamentos e
de opinides delimitado pelo controle discursivo, ou seja, 0
Asuj ei t oassive a safrer samcdes ou punicdes, caso
seu ato infringisse a legislacdo especifica da liberdade de

imprensa.

A proposta da imparcialidade na pratica discursiva
da imprensa também é ameacada pelo crescimento acelerado
das empresas de midia, principalmente no século XX,
transformando-se em poderosas organizacbes econdmicas,
responsaveis pela producéao e pela difusdo em massa de bens
simbdlicos. Por sinal, tais organizagcbes vém adquirindo
tamanha complexidade que, atualmente, estdo tornando-se
conglomerados de comunicagdo transnacionais diversificados
(NOGUEIRA, 2002, p.226).

Consequentemente, as atividades e os produtos
desenvolvidos nas areas de midia também refletem essas
transformagdes. E, nesse sentido, a neutralidade, a
imparcialidade e a objetividade jornalisticas e publicitarias
ficam quase inatingiveis. Dessa forma, outros paradigmas

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

® o fato de se filautodenominaro

c
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isto é, procura assumir a funcdo de instancias de reclamacdes

e de reivindicacoes de direitos ndo atendidos.

Frente a esse novo cenario, a midia se reassume
como instituicdo social, independentemente dos conceitos
ideoldgicos, de suas interferéncias e das relagfes. Idéntico a
inUmeros paises, a midia brasileira, além de suas atribuicdes
caracteristicas de uma instituicdo social, agrega uma fungéo
de agente fiscalizador e denunciador de fatos e de
acontecimentos que contrariam simbolicamente os poderes

politico, econémico e/ou social, legitimados pela comunidade.

A palavra midia significa meio e tem origem no
latim médium (substantivo neutro) com plural media. Esse
termo foi adotado pelos paises de lingua inglesa para
designar o departamento de uma agéncia de publicidade
especializado em selecionar os veiculos de comunicagéo para

as campanhas.

Até o fim da década de 1960, essa denominagéo
passou, também, a ser usada no Brasil. Contudo, o termo
media, gerava fAbrincadeirao entre o
gue o0 comparavam cfoarz ear epaEpdd easds « 0
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 Midia adotou a letra i no lugar do e, a partir dai a
palavra midia passa a ser utilizada entre 0 meio publicitario

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

Muniz (2004, p.14) define mz2
area técnica da propaganda que se baseia no estudo e na
observacdo atenta dos meios e veiculos disponiveis, com
objetivo de planejar e orientar a utilizagdo mais apropriada
desses veiculos para tornar conhecida uma campanha

publicit8riabo.

JA Sampaio (2003, p.80) define veiculo de
propaganda como Aqual quer mei o de
uma mensagem publicitaria do anunciante aos consumidores,
seja um simples boletim de associacdo de amigos de bairro
at ® uma rede naci onal de tel evi
dependendo do objetivo e/ou do tipo de campanha do
anunciante, a midia de uma agéncia de publicidade podera

usar apenas um ou Vvarios veiculos de comunicacao.

Contudo, existem autores, como é o0 caso de
Muniz (2004, p. 13), que distinguem os termos meio e veiculo.
Meio refere-se ao genérico, ou seja, televisdo, radio, jornal
etc. Veiculo refere-se ao especifico, como por exemplo, o

nome da empresa de comunicacdo, a emissora de réadio,
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como: TV Diério, Jornal O Povo, Globo, Record, FM Tempo

etc.

Os veiculos de comunicacao podem ser divididos
em: veiculos visuais i para serem lidos ou vistos (imprensa:
jornal, revista, perioddicos especializados; outdoor: cartazes,
painéis e luminosos; publicidade direta: prospectos, folhetos,
cartas, catédlogos e congéneres; exibi¢cdes: displays, vitrinas e
exposicoes); veiculos auditivos i para serem ouvidos (radio
e alto-falantes); veiculos audio visuais i para serem ouvidos

e vistos (televisdo, cinema e audiovisuais: slides); veiculos

funcionais 1 para desempenharem uma dada funcdo
(brindes, amostras e concpul94s os) [
195).

A midia, de acordocomSant dAnna (1998,
€ um recurso usado para que a mensagem veiculada chegue
ao publico-alvo. Dentre as midias existentes, a televisdo ainda
€ 0 meio que mais fascina e o mais utlizado para o
conhecimento de informag8es entre a populagdo. Isso talvez
se deva ao fato de ela usar, simultaneamente, som e imagem
durante a transmissdo de uma mensagem, 0 que torna o

entendimento do enunciado mais rapido e mais facil. Além da

televisdo, temos também as midias impressas e radiofénicas.
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Existem tedricos que consideram essas midias o
guarto poder, verdadeiras instituicbes capazes de modificar os
dizeres e as manifestacdes discursivas de seus interlocutores.
Ao se considerar essas midias impressas e eletrdnicas 1
radiofbnicas e televisivas - como instituicdo, podemos
percebé-las como ocupantes de uma posicdo social e
ideologica, que dependem das linhas politico-editoriais
adotadas para anunciar e reproduzir sentidos discursivos,

projetados nesses lugares.

Todo esse processo de discursivizagdo da prépria
instituicao jornalistica e publicitaria vem perpassando por uma
heterogeneidade constitutiva dos discursos institucionais.
Além disso, apresenta uma relagdo com a questdo da
historicidade, influenciando nos processos discursivos que
legitimaram e deram sentido as instituicbes. Mariani (1999,

p.49) menciona que:

a compreensdo do funcionamento de um
discurso institucional ndo permanece restrita a
uma correlacdo mecéanica entre o que se diz e
um lugar institucional correspondente, nem a
uma concepcdo fixista da instituigéo,
impedindo uma leitura critica da sua forma de
existéncia historica.
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No processo histérico de formacdo da imprensa,
Thompson (1995) salienta que, desde o inicio, a midia, bem
como seus produtos se encontram interligados ao exercicio do
poder politico. A prova disso € que, ainda mesmo no novo
milénio, as autoridades responsaveis pelos aparatos

administrativos ou pelos Aparelhos Ideolégicos do Estado,

conforme denomi na Al thusser (1970),
at® fApro2zbemod acirculacBocda servicos ou de u

-1}

produtosde comuni ca-«0 fisupostament eod

estabelecido. Na realidade, a censura, existente
irregularmente na Idade Média, através da Igreja, torna-se
regulamentada e sistematizada com o0 surgimento da

imprensa.

Na perspectiva da histéria da imprensa, esse

Asil °nciod acaba servindo para

discurso jornalistico. Segundo Nogueira (2002, p.223-224), a
prépria liberdade de imprensa, tdo buscada e apregoada no
século XIX, tem seu principio da expressao livre de

pensamentos e de opinides delimitado pelo controle

d e

di scur si vo, ou seja, acofrérsangbesi t 00

ou punigdes, caso seu ato infringisse a legislacéo especifica

da liberdade de imprensa.
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A proposta da imparcialidade na prética discursiva
da imprensa também é ameacada pelo crescimento acelerado
das empresas de midia, principalmente no século XX,
transformando-se em poderosas organizacbes econdmicas,
responsaveis pela producéo e pela difusdo em massa de bens
simbdlicos. Por sinal, tais organizagcbes vém adquirindo
tamanha complexidade que, atualmente, estdo tornando-se
conglomerados de comunicagdo transnacionais diversificados
(NOGUEIRA, 2002, p.226).

Consequentemente, as atividades e os produtos
desenvolvidos nas areas de midia também refletem essas
transformacfes. E, nesse sentido, a neutralidade, a
imparcialidade e a objetividade jornalisticas e publicitarias
ficam quase inatingiveis. Dessa forma, outros paradigmas
passam a ser buscados pela e na midia. Exemplo disso é o
fato de se fautodenominaro como A
procura assumir a funcdo de instancias de reclamacdes e de

reivindicagdes de direitos nédo atendidos.

Frente a esse novo cenario, a midia se configura
como instituicdo social, independentemente dos conceitos
ideolégicos, de suas interferéncias e de suas relagdes.
Idéntico a inUmeros paises, a midia brasileira, além de suas

atribuicOes caracteristicas de uma instituicdo social, agrega
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uma funcdo de agente fiscalizador e denunciador de fatos e
acontecimentos que contrariam simbolicamente os poderes

politico, econémico e/ou social, legitimados pela comunidade.
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CAPITULO 3 -
LINGUISTICA DA ENUNCIACAO

Leticia Adriana Pires Ferreira dos Santos
Maria Margarete Fernandes de Sousa

Os estudos sobre a enunciagédo sdo tantos e tao
diversificados que se torna dificil estabelecer os tragos mais
significativos comuns a esses estudos e reuni-los com uma
Unica designacdo. Assim, antes de centralizarmos nossa
andlise, na linha da Enunciagéo, numa perspectiva da Anélise
da Cognicao, do Discurso e da Pragmatica, é importante, para
efeito de compreenséo, citar, ao longo do estudo, o que dizem

alguns tedricos dessa temética.

Para Cervoni (1989, p.9), o mais geral desses
tra-os A® que naraemcepcd po obgeta da
linguistica mais extensa do que as que, durante o século
passado, serviram de fundamento para as teorias que tiveram
mai or r e p Bos estudos @adidguagem. Desse modo,
uma boa forma de situar a linguistica da enunciacdo é,
inicialmente, formular um tributo a Ferdinand de Saussure.

Mediante suas postulacfes teéricas, sobretudo a sua célebre
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dicotomia lingua e fala, Saussure propiciou um campo feértil
para que florescessem inUmeros estudos sobre a linguagem,
como estrutura ou em funcionamento nOS Processos

comunicacionais.

_Apesar do reconhecido valor das postulacdes
saussurianas para a revolugdo da Linguistica, a dicotomia
lingua e fala foi logo apresentando suas limitacdes - em
consequéncia da exclusdo da fala e dos sentidos - nos
estudos linguisticos.

Na abordagem de Saussure, 0 objeto da
Linguistica estaria restrito a lingua, considerada como algo
abstrato e ideal a se constituir como um sistema sincronico e
homogéneo, em que eram excluidos os outros componentes
da comunicacdo e da interagcdo humana, ficando, apenas, um
corpus como se fosse um tipo de artefato artificial que os
estruturalistas reconstruiriam por abstracdo a partir da andlise
da matéria que as suas observacbes conseguissem
apreender. Com isso, ficaria de lado a linguagem em uso,
como entidades, acontecimentos, estados de coisas do
mundo extralinguistico (CERVONI, 1989).
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3.1 Um breve percurso pela Linguistica da Enunciacao

Com o objeto da Linguistica restrito a lingua, frente
a essa limitacdo, Bakhtin manifestou suas preocupacfes em
expandir as areas de estudo da Linguistica. Ele formulou
novos postulados, antecipando, assim, futuras conjecturas da

Linguistica moderna.

Bakhtin (1992) parte da ideia de Saussure de que
a lingua é um construto social, com existéncia fundamentada
nas necessidades de comunicacéo. Defende a lingua também
como algo concreto que se manifesta em situagbes de uso,
fruto da manifestagdo individual de cada falante, valorizando,

assim, a fala.

Defendendo uma teoria da enunciacdo, ele
promove a valorizagdo do enunciado frente a linguagem,
colocando-o como algo imprescindivel & compreensdo da
estrutura semantica e pragmatica da comunicacgdo-verbal.
Segundo Branddo (1989, p. 9-10), Bakhtin, divergindo de
Saussure e da escola do subjetivismo individualista de Vossler
e seus discipulos, considera o enunciado objeto dos estudos
da linguagem, atribuindo a enunciacdo um lugar privilegiado

na realidade da interagdo humana.
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Nesse sentido, Branddo (1989) argumenta que o
ato de enunciagdo se realiza na intersubjetividade humana,
enquanto o processo de interacdo verbal passa a constituir
uma realidade fundamental da lingua. Consequentemente, o
interlocutor passa a ser visto como elemento ativo na
construcao do significado, e o signo linguistico, por sua vez,
dei xa de ser um Asinal o iner
dindmico. Com essa perspectiva, Brandao (1989, p. 10) frisa
que:

essa visdo da linguagem como interacéo social,
em que o Outro desempenha papel
fundamental na constituicdo do significado,
integra todo ato de enunciacédo individual num
contexto mais amplo, revelando as relagdes
intrinsecas entre o linguistico e o social. O
percurso que o individuo faz da elaboragdo
mental do conteddo, a ser expresso, a
objetivacdo externa 1 a enunciagdo i1 desse
conteldo, é orientado socialmente, buscando

adaptar-se ao contexto imediato do ato da fala
e, sobretudo, a interlocutores concretos.

Ratificando ainda mais seu posicionamento, Brandao
cita Bakhtin quando ele defende que a palavra é o signo
ideoldgico por exceléncia, manifestando as diferentes formas
de significar a realidade, externalizando (implicita ou
explicitamente) vozes e pontos de vista de seus interlocutores.

Assumindo uma natureza dialégica, a palavra é representada

t

e

P«
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por diversas fAvozesoO que, em dif

ser ouvidas por outras fAvozeso.

Em consonancia com esse pensamento, Barthes
(1970), ao definir a funcdo da Semiologia, como disciplina ou
discurso sobre o sentido, reforca a importancia do carater
ideol6gico 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 vao sendo produzidos, além da

dicotomia saussuriana de lingua e fala. Brandao (1989, p.12)

ressalta ainda que, dentre esses, se encontra o que defende a
ficompr eens «o odalinghagem!nédoe n

mais centrada apenas na lingua, sistema

ideologicamente neutro, mas num nivel situado
fora desse polo da dicotomia saussureana. E

essa inst®©ncia da linguagem

E imprescindivel frisar que a linguagem como
discurso ndo pode ser considerada unicamente um conjunto
de signos adotado como instrumento de comunicacdo ou de
pensamento apenas. Pelo contrario, ao assumir o papel de
discurso, a linguagem é interacdo, é acdo. E ndés somos
atores sociais, camaledes linguisticos. Para entender o

complexo processo de significacdo do enunciado, ¢é
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importante um estudo da enunciacdo nhuma perspectiva

pragmatico-interacionista-discursiva.

4
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CAPITULO 4 -
ENUNCIACAO E LINGUAGEM

Leticia Adriana Pires Ferreira dos Santos

Enunciacdo é um termo antigo em filosofia que foi
empregado sistematicamente, em Linguistica, apenas a partir
de Bally (1932). E, desde entdo, os estudos sobre a
enunciagdo puseram em evidéncia a dimenséo reflexiva da
atividade linguistica: o enunci ado que s6 faz referéncia ao
mundo na medida em que reflete 0 ato e as condicdes de

enunciacdo que o sustenta.

Com relacdo a essas condi¢cdes, uma questao
consiste em saber se elas sdo externas (extralinguisticas), ou
internas (intralinguisticas) aos enunciados produzidos e se ha
maneira de opor claramente a situagdo, que seria

extralinguistica, e o contexto, que seria intralinguistico.

Outra questdo reside na natureza dessa condicao
extralinguistica: € 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 atencdo da Linguistica, o componente
enunciativo da linguagem passou a ser objeto de uma
exploracdo cada vez mais diversificada, conforme ja

salientamos.

Com efeito, segundo argumentos de Cervoni
(1989), é bastante generalizada a ideia de que o estudo
semantico desses componentes enunciativos fica pobre e
pouco satisfatério, caso ndo se leve em conta 0 processo de

enunciacgéo.

A verdade é que, ao interagir com um enunciado,
o interlocutor pode assumir uma postura assertiva ou
submissa. Argumentamos ser importante que exista equilibrio
entre essas duas posturas, uma vez que a submissdo
excessiva leva ao acumulo de informacdes, mas né&o
necessariamente a construgdo de conhecimento e de
interpretacdo dos enunciados. Da mesma forma, uma posicéo
extremamente assertiva blogueia a construcdo de
conhecimentos e, consequentemente, da interpretacéo

desses enunciados.

Sabemos, entretanto, que a posigdo assumida
pelo interlocutor n&o €, na maioria dos casos, uma questéo de

op- «o0, ma s est § determi nada

soCcCi

E
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enunciado 0 , como gual gu e risticof & numme n o
processo social e dindmico. Lemos muito mais como
participantes de um grupo do que idiossincraticamente.
Consequentemente, a interpretacdo que fazemos é também
influenciada socialmente. E o que Caldas-Coulthard (1997,
p. 28) ponder a: Afqual quer me mbr o
situado numa rede de relacbes que determinam o conjunto de
textos em que ele ou ela participa como um consumidor -

produtoro.

Além disso, inUmeras caracteristicas, tais como o
espaco destinado ao enunciado, o tipo e o tamanho da fonte,
as cores, as fotos, 0 posicionamento na pagina sao operacdes
intencionais que revelam posturas ideoldgicas relativas aos
valores que regem a empresa jornalistica, publicitaria e a
sociedade e que influenciam também a interpretacdo desses

enunciados.

A andlise de préticas discursivas, vigentes em uma
sociedade, possibilita a compreensdo dos enunciados e a
transformacdo dos mecanismos que mantém relacdes
assimétricas, como as que se configuram, inUmeras vezes,
entre classes sociais, grupos étnicos, instituicbes e seus

membros etc.
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O texto, como materializacdo de um discurso
especifico pode constituir uma maneira de estabelecer e
propagar os valores de grupos dominantes. Na verdade, a
leitura, efetivamente, critica da sociedade €é uma
consequéncia natural da leitura critica dos enunciados, pois
permite investigar essa legitimidade e desafiar assuncdes
ideoldgicas. Verificamos, assim, uma perspectiva de
enunciagdo sendo construida, numa dimensdo discursiva,

implicada num carater interativo, social, histérico e cultural.

Tentando compreender essa perspectiva de
enunciagdo , alguns tedricos se posicionam de formas
diversas sobre a concepgcdo desse processo e de um

enunciado. Vejamos alguns desses posicionamentos:

Ducrot (1987) diz que enunciagéo € a situacao de
discurso que permite passar da significacdo da frase
(componente linguistico) ao sentido do enunciado
(componente retorico), e € a situacdo de discurso que 0s
alimenta igualmente de instru¢des que orientam a atividade de
compreensao. A 06l 2nguad6 pode ser
conjunto de frases ou de enunciados , pois a prépria nogao de
frase ou de enunciado € uma constru¢do (ndo se observa
uma frase, mas apenas uma ocorréncia de frase).

Convenciona chamar de enunciado -tipo o material linguistico
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e a enunciacdo o fato que constitui a produgdo de um
enunciado , isto é, a aparicdo de um enunciado-tipo. Adota
uma perspectiva linguistico-enunciativa e usa também alguns
postulados da Teoria da Enunciacdo da Linguagem. Um deles

® o0 de egun@acdd & um evento cuja descricdo, de

certa forma, esta registrada no interior do préprio enunciado 0 .

Searle (1981), porseuturno,af i r ma que
incluir nessa situacdo o0 conjunto de conhecimentos
(background) sem o0s quais 0s enunciados nao teriam

senti doo.

Foucault (2004) se posiciona, afirmando que o
enunciado nao é uma unidade do mesmo género que a frase,
a proposicdo ou ato de fala. Em seu modo singular de
existéncia (nem absolutamente lingliistico, nem
exclusivamente material), ele é indispensavel para que se
possa dizer se ha ou néo frase, proposicao, ato de fala, e para
gue se possa dizer se a frase é aceitavel, ou interpretavel, se
a proposicao é legitima e bem formada, se o ato de fala esta

conforme os requisitos e se foi bem efetuado.

Em seu turno, Kerbrat-Orecchioni (1990) acha que
0 contexto é essencialmente situacional. Propfe, em

concordancia com Brown e Fraser (1979), definir os
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componentes gerais: participantes, situacdo e objetivo.
Somente depois sera definido o enunciado .

Bakhtin (1992) menciona que a concepcado de
enunciado/enunciagcdo nao se encontra pronta e acabada
numa determinada obra, num determinado texto: o sentido e
as particularidades vdo sendo construidos ao longo do
conjunto das obras, indissociavelmente implicados em outras
nocdes também paulatinamente construidas. As nogbes de
enunciado/enunciacdo tém papel central na concepcdo de
linguagem que rege o pensamento bakhtiniano justamente
porque a linguagem é concebida de um ponto de vista

historico, cultural e social que inclui a comunicacao efetiva.

Mesmo ndo tendo uniformidade nas definigbes,
entre 0s tedricos, para enunciado e enunciacao ,
percebemos que a enunciagdo pode ser compreendida como
estando situada no linguistico, no extralinguistico, no aspecto
verbal e no ndo-verbal, no processo de interacdo entre 0s
interlocutores. Desse modo, a concep¢do que se tem de
enunciacdo e enunciado oscila entre uma concepcao

discursivo-pragmatica e uma concepgéo linguistica.

Defendemos, assim como fizeram Charaudeau,

Maingueneau (2004), que o enunciado, como unidade da
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comunicacao discursiva, diferencia-se, portanto, das unidades
da lingua. Dependendo do contexto, até mesmo uma letra, um
grafema, um vocabulo podem ser considerados enunciados.
Nao é, portanto, o tamanho, o0 aspecto quantitativo que
diferencia o enunciado de um suposto ndo-enunciado. E sim,
0 aspecto qualitativo. O que pode ndo ter sentido para uma

determinada pessoa pode representar muito para outra.

Diante disso, inferimos que os enunciados do
discurso publicitario e jornalistico sdo revestidos de marcas
persuasivas ligadas diretamente ao fenbmeno da
comunicacao; os textos presentes na midia merecem um tipo
diferenciado de analise, pois os veiculos de comunicacao
Amol damd o discurso de modo a e
cumplicidade com o publico; mas, na verdade, buscam muito
mai s refor-ar seu fNPripoi podi neu

enunciados que seleciona.

Essa identificacdo pode revelar-se um mecanismo
de fAmanipul a-«o00, na medida em (¢
pertencimento, capaz de conduzir padrdes de pensamento e
de atitudes. Linguisticamente, poderiamos dizer com Gouveia
(1996, p.402) que vivemos em funcdo da nossa capacidade
de producdo e de compreensdo de enunciados que nao sao

fatos linguisticos isolados, mas sim trocas entre interlocutores,
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e, por isso mesmo, fatos condicionados tanto pelas relacdes
que mantemos com esses interlocutores, quanto pelas suas

préprias producdes linguisticas.



CAPITULO 5 -
ENUNCIADOS / PERSUASAO

Leticia Adriana Pires Ferreira dos Santos
David Wallas
Kaline Girdo Jamison

O enunciado midiatico € a marca do
acontecimento que € a enunciacdo. Esse tipo de enunciado
€ evidenciado por uma unidade semantico-pragmatica que é
materializada por signos verbais e por ndo verbais sem se dar
efetiva importdncia a sua extensdo: pode, assim, ser
representado por letras, por palavras, por desenhos e/ou por
outros recursos semiotticos. O enunciado midiatico tem por
funcdo principal exercer a persuasdo. Vejamos alguns

exemplos:
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Figura 4: Capa Revista Veja

‘fatos e asmentiras
ditas|paraesconder a corru

Sem acao diante do escandalo
que devorou seu partido e paralisou

seu governo, Lula estd em uma situacio
que ja lembra a agonia da era Collor

Fonte: Revista Veja i Edicdo 1917 7 10/08/2005.

Na capa da Revista Veja (Figura 4), o vocabulo
Lulla se estabelece como um enunciado linguistico. Nesse
vocébulo, ha dois fid, um verde e um amarelo, que fazem
com que o enunciador , no caso, a Revista Veja, sinalize
uma relacdo com o ex-presidente do Brasil Fernando Collor
de Melo. Nesse caso, esses dois fi @ passam a ser também
um enunciado linguistico indiciado pela quebra do padrdo

ortogréfico do vocébulo 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 € um signo
qgue, por historicidade e contiguidade, pode nos levar a

lembrar roubos, corrupc¢@es, falcatruas etc.

Embaixo desse vocabulo, ha, dessa vez, de forma
explicita, o enunciado: Sem ac¢édo diante do escandalo que
devorou seu partido e paralisou seu governo, Lula esta
em uma situacao que ja lembra a agonia da era Collor.
Esse texto confirma as relacdes estabelecidas pelo leitor na
formacao do significado para os dois fi | A propria fotografia
releva, nessa capa analisada, um Lula triste, cabisbaixo, como

se tivesse mesmo recuado, ou tivesse com medo.

7

A escolha dessa imagem nédo é aleatdria, nem
parece estar relacionada a um discurso neutro, imparcial.
Pelo contrario, o enunciador, no caso a Revista Veja, insinua,
sem dizer explicitamente, que o ex-lider sindical deve ser
colocado fora da Presidéncia do Brasil, fato semelhante ao
gue aconteceu com Collor que teve o impeachment decretado

pela midia meses antes de sua votagcdo no Congresso.

Logicamente, nem todos os interlocutores da
revista vao formar esses mesmos sentidos. Mas, como 0s

enunciadores devem saber quem sdo 0s receptores de seus
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enunciados, evidentemente que 0s responsaveis pela Veja
estdo conscientes da mensagem que querem passar e do
efeito que almejam com isso. Nada esta por acaso: a imagem
do Lula como se fosse uma fotografia de passaporte;
cabisbaixo que induz os leitores a pensar no exilio 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 - esta tudo
cinza-, sem perspectivas; a frase, os 100 fatos e as mentiras

mais absurdas p ara esconder a corrupcdo ; tudo isso
confirma a intencionalidade discursivo-enunciativa desse

veiculo midiatico.

Tudo estd harmoniosamente planejado como em
uma sinfonia. Todos o0s enunciados compdem uma
enunciagdo que nos possibilita, pelo menos, refletir se vale a
pena continuar com o Lula a frente da presidéncia do nosso
pais. Isso serve para comprovar que o enunciado realmente é
a marca verbal do acontecimento. Aqui a extensdo nao tem
i mport©ncilad, oso dwos8Hul o Lu

desde o principio.

E valido ressaltar que a Revista Veja € um dos
mais importantes veiculos midiaticos semanais brasileiros,

consumido, principalmente, por um publico de leitores
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pertencentes as classes privilegiadas brasileiras. Isso faz com
gue o enunciador saiba que ela é destinada a um publico de
leitores eminentemente proficientes e com nivel leitor
independente, interpretativo-critico capaz de perceber as

Asutilezasd e os fAimpl2citosodo des

Alguns linguistas, entretanto, chegam a definir o
fi e n tadoccomo uma unidade elementar da comunicagéo
verbal, uma sequéncia dotada de sentido e sintaticamente
completa [...] outros opbem a frase, considerada fora de

gualquer contexto, a diversidade de enunciados que lhe
correspondemo ( MAI NGUENEAU, 2008,

fi Bderiamos nos perguntar, no caso dessa capa

anal i sada, como fez Brait (2007,
enunciado?0 |, i Como o | ocut or per cebe
destinat 8§ri o?0, i Qual ® a for-a

sobre o0 enunci auh@a¥eesseskezemplas, nper g
perspectiva bakhtiniana, como mencionou Brait (2007, p.72),

faj udam a compreender a composi
enunciados, apontando, tanto quanto os tracos de autoria,

para o que ha de extra verbal na constituicdo do verbal. Dai

para o estudo dos géneros do discurso[..]® um pul o00.
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Vejamos, na campanha de 2014 das eleicbes para
presidente do Brasil, outros exemplos mais recentes que
trazem os doi s il o como um s

mantém uma relacdo indicial com o Iéxico Collor:

Figura 5: Adesivo distribuido na campanha a presidéncia do Brasil de 2014

Fonte: http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/files/2014/
Nota publicada na se-«o0o fiHol of ot

Em Brasilia, muitos carros circularam com adesivos
gue continham os enunciados Fora Dillma. Esses do
coloridos: verde e amarelo fazem novamente referéncia ao ex-
presidente do Brasil e atual Senador da Republica Fernando
Color de Melo. A andlise dessa referéncia € similar ao
exemplo da Figura 4 da revista Veja. O fundo do adesivo
também é preto remetendo & sensacao de luto. Esse adesivo
prega, ainda, o Fora Agnelo , governador da capital do Brasil,

candidato a reeleicao.

igno
eo de
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