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NOSSOS COMERCIAIS, POR FAVOR!
UMA ANALISE DISCURSIVA SOBRE A LINGUAGEM PUBLICITARIA

Heder Rangel

Este trabalho tem por objetivo compreender as manifestagdes discursivas que se constituem
por entre as relagdes sociais, especificamente, no que concerne a linguagem publicitaria.

Propor-se as possibilidades de uma leitura critica da producéo discursiva publicitaria consiste
em inquirir sobre varias questdes que, a primeira vista, podem significar uma intromisséo na vida das
pessoas por se constituirem fenbmenos que parecem ser de carater meramente habitual, corriqueiro.
Sabemos que nos deparamos cotidianamente com publicidade, e esse fato, de certo ponto, € visto
como natural dentro de uma sociedade capitalista.

Iniciamos falando sobre o enunciado que intitula esta pesquisa, ou seja, Nossos comerciais,
por favor! Tal proposicdao nos chega por recorréncia, isto é, buscamos em nossas lembrancas a
forca de uma producao discursiva que permanece latente em nossa memdaria.

Essas lembrancas, que se instituem, a um s6 tempo, de forma alegérica e mercadolégica,
ocorrem pelo entrelagamento histérico de nossas experiéncias, sempre tao recheadas da
multiplicidade de discursos, neste caso em particular, pelos movimentos discursivos da linguagem
publicitaria.

O discurso é o nexo maior de atividades incorporadas nas mais diversas situagdes sociais, e
sua importancia é tdo grande que muitos estudiosos repousam seus olhares investigativos sobre sua
forga, dimenséao, origem, funcionamento e demais fatores a ele inerentes.

Elegemos o discurso publicitario, essa escolha atende a um desejo particular de reflexao
acerca de questoes nessa area, além de buscar aprofundar outras consideracdes sobre o tema em
foco.

Queremos ainda tecer outra consideragao relacionada ao enunciado inicial: Flavio Cavalcanti,
comunicador da televisao brasileira, apresentava seu programa semanal, as noites de domingo, pela
extinta TV Tupi?, na década de 70. Ao encerrar cada bloco do programa, retirava os éculos com a
mao esquerda, levantava o brago direito, olhava diretamente para a camera e dizia: Nossos
comerciais, por favor!

E de entendimento geral o0 que essa chamada televisiva evoca, ou seja, o de estabelecer a

comercializagdo de anudncios publicitarios, fato realizado socialmente em todos os veiculos de
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comunicagao, que além de fixar os elos com o mercado, apresenta a forma, a técnica e os objetivos
de suas mensagens comerciais de acordo com os produtos ou servigos em foco e segundo as regras
de um negécio extremamente lucrativo para as empresas de divulgacdo®, visto que os anincios sao
alocados dentro de uma programacéao previamente planejada e pesquisada no tocante ao encontro
dos seus publicos-alvo.

A publicidade tanto se vincula a pausas dos programas televisivos e radiofénicos, quanto a
necessidade de manutengcdo de todo conteddo apresentado pelos veiculos na forma de
patrocinadores e/ou sustentadores de sua programacéo. Essas determinagcdes se constituem como
praticas estabelecidas pelo mercado capitalista.

Os enunciados trabalhados em nosso estudo (des)velam varios propositos que se constituem
sob o funcionamento ideologico das posicées dos sujeitos e dos sentidos, justificando-se, pois, a
necessidade de tentarmos entender as multiplas superposicées que compdem o tecido social.

Assim, procuramos ir além das aparéncias, perscrutamos os efeitos de sentidos que advém
das condigdes objetivas dos discursos realizados. Como nos diz Orlandi (2000, p. 35) “na realidade,
embora se realizem em nds, os sentidos apenas se representam como originando-se em nds: eles
sdo determinados pela maneira como nos inscrevemos na lingua e na histéria e é por isto que
significam e ndo pela nossa vontade”.

Essa reflexdo nos levou a procurar entender a amplitude conceitual relacionada a
comunicacdo, que a expde extensamente, caracterizada por uma modelagem fluida, corrente e
conveniente a todas as extensdes do conhecimento do ser social. De certa forma, essa flexibilidade
tem conduzido uma combinacdo de fatores que tenta ratificar determinados posicionamentos
cientificos sobre essa area, pelo que denominamos de expiacao discursiva.

Explicando melhor: muitas vezes, encontramos reflexdes que buscam assinalar
responsabilidades pelas condi¢cdes de vida em sociedade, arranjando, de pronto, um culpado para
determinadas orientacées sem que haja uma aprimorada investigacao acerca do que € préprio de
cada dominio social e também como e porque elas ocorrem.

Ao chegar a essa nogcao de extensibilidade comunicativa que abrange as estratégias
persuasivas do discurso publicitario — objeto de nossa pesquisa — descobrimos um dos pontos
problematicos que desejamos analisar: de que maneira ocorre esse tipo de comunicacdo e o que
essas acoes pretendem como direcionamento e foco?

Nesse padrao comunicativo de abordagem social configura-se um “todo complexo com o
dominante™ que se empenha em interagir com o consumidor, o que faz a produgdo publicitaria

orientar-se tanto pelas qualificagcdes de género e classe social, por exemplo — na razao de engendrar

% Aqui consideramos as agéncias de propaganda, os veiculos de comunicagdo, as produtoras de audio e video,
as graficas e outras empresas que, direta e/ou indiretamente, desenvolvem atividades na esfera da publicidade e
propaganda.

* Enunciado pertencente a M. Pécheux (1988), utilizado para expor a concepgao de formacao discursiva, que
explicaremos melhor posteriormente.
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solugcbes rapidas e decisoérias para aquisicdo de bens e servicos — quanto pelo entrelagamento
interativo de instrumentos econémicos, politicos e ideoldgicos ratificados pelo circulo mercadolégico.

Os dizeres, pois, possuem propoésitos € sao cuidadosamente planejados e articulados,
constituindo-se por adequagbes que determinam as escolhas dos sujeitos, suas formas de pensar e
agir, dentro de padrées que geram outros sentidos. Assim, esta pesquisa tenta encontrar subsidios
para provar que as interfaces das relagdes sociais sdo, notavelmente, influenciadoras no discurso
publicitario pelo modo de proceder da sociedade capitalista.

Acreditamos, pois, que o discurso publicitario € um processo constituinte das relacdes e
praticas sociais mercadolégicas, conduzindo-se pelos vinculos que tentam proporcionar o que o
mundo dos nego6cios denomina de sucesso para seus clientes (empresas/organizacdes), produtos e
servicos (RANGEL, 2009).

Ao estabelecer o dispositivo analitico do que pesquisamos, em vista de melhor compreender
nossa movimentacdo académica, tracamos uma possivel relacdo com os fundamentos teérico-
metodologicos da Anadlise de Discurso de origem francesa e com aspectos da comunicagao
publicitaria que, por sua vez, interage com algumas ferramentas do marketing’.

Entendemos que essas areas do conhecimento possuem afinidades dentro do espaco de
funcionamento social, 0 que nos faz, assim, fixar os principios fundamentais desta pesquisa.

Nossa escolha teérica ndo é aleatdria, ela ocorre pela agao analitica e “pela fecundidade do
campo de questdes que inaugura no seio das disciplinas da linguagem” (ORLANDI, 2005, p. 82)
novas praticas interpretativas. Perscrutamos sentidos pelo o que no expde o autor da Teoria da
Analise de Discurso de origem francesa, M. Pécheux quando:

elege o discurso e ndo a lingua como objeto de estudo; teoriza a
relacdo da linguistica com a histéria e a ideologia; concebe o
discurso como sempre determinado, apreendido dentro de relagdes
que o sujeito estabelece no seu mover-se no mundo; pensa a
enunciagdo no quadro de uma teoria ndo subjetiva do sujeito. Ou
seja, toda e qualquer enunciagéo é resultado das relagbes sociais
que o sujeito estabelece. O sentido de uma palavra, de uma frase
nao € assegurado pelo arranjo sintatico de seus elementos
(CAVALCANTE, 2009, NO PRELO)

Essas constatacbes sao de fundamental importancia para que realizemos uma interconexao
com os sentidos produzidos pelo discurso publicitario, pois, como nos aponta Sandmann (1993, p. 34)
“sendo a linguagem da propaganda até certo ponto reflexo e expressao da ideologia dominante, dos
valores em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em um certo
espaco da historia”, refletindo ainda “muito de perto as tendéncias do momento e os sistemas de
valores da sociedade” (VESTEGAARD & SCHRODER, 2000, p. 9).

® “Quando falamos em marketing, estamos pensando nas estratégias implementadas por uma empresa para a

colocagao de um determinado produto ou servigo no mercado, com o objetivo de atender e satisfazer as
demandas e necessidades de seu publico-alvo, identificado como cliente” (YANAZE, 2007, p. 7).
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Pécheux (2002, p. 51) inclui no mecanismo da Teoria da Andlise de Discurso de origem
francesa um espaco que é “o de transformacbes do sentido, escapando a qualquer norma
estabelecida a priori, de um trabalho do sentido sobre o sentido, tomado no relancar indefinido das
interpretacdes”.

Em nosso trabalhamos desejamos também estruturar um conjunto planejado de principios
que possa nortear nosso dispositivo analitico, na intencao de cumprir o papel que nos cabe no
procedimento desta investigacdo, que segundo Gaia (2005, p. 15) “é [0 de] construir interpretacdes,
mas sem cair na armadilha de neutraliza-las num espaco pretensamente universal”.

A Teoria da Andlise de Discurso de origem francesa e a Comunicagao, como ja o dissemos
anteriormente, possuem afinidades. E precisamente nesse espaco que desejamos contribuir para o
fortalecimento dessa relacdo, uma vez que “a comunicacdo aceita integrar-se numa regido de
tensoes, visto que possui também a caracteristica de confrontar-se com varias interfaces” (IBIDEM).

Os lagos académicos e profissionais que mantemos com a publicidade configuram-se
também como um dos pontos de interesse em estudar e descobrir a funcionalidade discursiva
publicitaria, e, nesse ambito, nos chega mais uma reminiscéncia de nosso periodo adolescente: a
paixao pelas palavras e pelos enunciados.

Sabemos que a importancia da publicidade, notadamente, em todas as relagbes sociais,
comerciais € mercadoldgicas da atualidade vém-se acentuando em escala crescente, em todo o
mundo, ha algumas décadas, o que é, para nds, mais um dos motivos para o desenvolvimento deste
nosso trabalho.

Assim, esta pesquisa se coloca com a intencdo de busca e apreensdo dos sentidos da
publicidade na sociedade, numa tentativa de desvelar o que acontece em termos de raciocinio /
interpretacdo / intermediacdo do discurso publicitario. Até onde as formas de apresentar tais
discursos interferem em escolhas e opg¢des? Como esse discurso significa? Qual é seu raio de acao?
Como trabalha sua forca de persuasao?

Essas sao questbes que registram situacdes e comportamentos e que nos apontam trilhas
que percorremos a fim de buscar respostas que se dardo ao longo do aprofundamento da
presente investigagao.

Nessa perspectiva, a linguagem e seu funcionamento nos interessam porque estao
articulados dentro de um construto tedrico de movimento, o da linguagem que se da em (dis)curso ou
0 do (dis)curso que se materializa em linguagem. Nesse ponto, ampliam-se as possibilidades de
estudar a linguagem da comunicacdo publicitaria sob aspectos sociais, que se (re)configuram
diferentemente do viés informacional.

nao se trata de transmissdo de informagdo apenas, pois, no funcionamento da
linguagem, que pde em relacdo sujeitos e sentidos afetados pela lingua e pela

historia, temos um complexo processo de constituicdo desses sujeitos e produgdo de
sentidos e ndo meramente transmisséo de informagao (ORLANDI, 2000, p.21).
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Para atender a necessidade de talhar os recortes que demonstramos em nossa pesquisa,
fundamentamo-nos na concepcéao de corpus definida por Courtine (1981, p. 24) “a constituicao de um
corpus discursivo &, com efeito, uma operacédo que consiste em realizar por um dispositivo material
de uma certa forma (isto €, estruturado de acordo com um plano), as hipoteses emitidas na definicao
dos objetivos de uma pesquisa”.

Portanto, para constituir nosso corpus escolhemos um conjunto determinado de anudncios
publicitarios, fizemos os recortes necessarios. Trazemos quatro andncios de uma campanha
publicitaria de industria — com tragos de institucionalidade — que possui como slogan e fecho de
campanha; NAO EXISTEM GRANDES EMPRESAS SEM GRANDES MARCAS. ANUNCIE. Essa
campanha é assinada pela Associacao Brasileira de Agéncias e Publicidade (ABAP).
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