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O INTERDISCURSO COMO ELEMENTO DE PERSUASAO NAS
PROPAGANDAS DE COSMETICOS ANTIIDADE

SILVA, Joana D’arc Melo da’.

O saber discursivo que torna possivel todo dizer e que retorna sob a
forma do pré-construido, o jd-dito que estdi na base do dizivel,
sustentando cada tomada da palavra. O interdiscurso disponibiliza
dizeres que afetam o modo como o sujeito significa em uma situagdo
discursiva dada. (ORLANDI, 2007, p.31)

RESUMO

A presente pesquisa focaliza o estudo do interdiscurso dentro do género propaganda, visando
analisar as diversas modalidades discursivas com as quais o discurso publicitario estabelece
uma relacdo linguistico-persuasiva para convencer o leitor-consumidor a adquirir os seus
produtos. Dentro desse contexto, que visa a aproximacdo entre o campo da analise do discurso
e o da propaganda, analisaremos duas propagandas impressas da linha de cosméticos dos
laboratorios Olay, por considerarmos que o discurso publicitario agrega uma diversidade de
discursos que refletem a sociedade contemporanea na qual estd sendo gerado. Utilizamos os
pressupostos tedricos, principalmente de Fernandes (2007), Bakhtin (1992) e Orlandi
(2005/2008), ja que os referidos autores argumentam sobre as no¢des da AD e o estudo dos
géneros discursivos.

Palavras chave: Interdiscurso. Persuasdo. Propaganda de cosméticos.

ABSTRACT

This paper is a linguistic investigation related to discourse analysis of advertising genre, it
aims at studying different discourses activated by the discourse of advertising to construct
linguistic and persuasive effects on consumer, convincing the individual to acquire its
products. In this context, we are going to analyse two printed Olay cosmetic advertising,
considering that the advertising discourse has a diversity of other discourses which reflect the
contemporary society in which it is being conceived. We used the theoretical assumptions of
Fernandes (2007), Bakhtin (1992) and Orlandi (2005/2008), because these authors argue
about the concepts of Discourse Analysis and the study of the discursive genres.

Keywords: Interdiscourse. Persuasion. Cosmetics advertising.
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CONSIDERACOES INICIAIS

De forma ampla, o discurso ¢ um “objeto” historico, social e ideoldgico, dessa
forma, ndo se pode referir ao discurso sem mobilizar varios sentidos, sem ativar outros
pressupostos que lhe sdo constitutivos, como lingua, sujeito e histéria. Portanto, longe de se
limitar as estruturas internas do enunciado, o discurso “tem existéncia na exterioridade do
linguistico, ¢ marcado sdcio-histdrico-ideologicamente.” (FERNANDES, 2007, p. 28).

Considerando-se que o consumo, a beleza e a vaidade s3o ideologias vigentes na
nossa conjuntura social atual, a publicidade passa a validar o paradigma da vida dominante da
sociedade que € ter o consumo como linguagem de insercdo social. O discurso publicitario se
tornou um campo que impulsiona novas formas de sociabilidade, e que se constitui também
em uma drea que agrega uma diversidade de discursos que refletem a sociedade
contemporanea na qual estd sendo gerado, o que justifica a andlise e uso do género
propaganda no presente estudo. Desse modo, ao longo desse artigo, buscaremos alcancar o
seguinte objetivo: Identificar a presenca de multiplos discursos que se inserem no discurso
publicitario de forma harmoniosa para corroborar o poder persuasivo da propaganda e
contribuir para a sua produ¢ao do sentido, considerando suas condi¢des de produgao.

No que se refere a organizagdo deste estudo, inicialmente, apresentaremos, como
fundamentagdo tedrica, alguns autores conhecidos como analistas do discurso que tratam
sobre formagdo discursiva, enfatizando o elemento do interdiscurso, a fim de conhecer melhor
a sua delimitacdo. Dentre eles, podemos destacar: Maingueneau (1993), Fernandes (2007) e
Orlandi (2005/2008). Ao se tratar do estudo do discurso publicitario, usaremos os seguintes
tedricos: Cardoso (1999), Silva (2005), Sampaio (1999). Além disso, para corroborar 0 nosso
estudo sobre o género discursivo propaganda, nos basearemos em Bakhtin (1992) com a
teoria dos géneros do discurso. Em um segundo momento, analisaremos propagandas de
cosméticos antiidades dos laboratérios Olay, onde, entre as dez propagandas obtidas de
revistas americanas, tais como as da New Beauty, Elle e US Weekly, analisaremos apenas
duas, por consideramos que estas apresentam de forma precisa, o entrelacamento discursivo
que ocorre dentro do discurso publicitario que langa maos de tais recursos linguisticos para
atingir o consumidor, tentando conduzi-lo a realizar uma ag@o determinada: a compra do
produto comercializado.

Dentro desse contexto, procuraremos a aproximagao entre o campo da analise do

discurso e o da propaganda, destacando o elemento do interdiscurso. E valido ressaltar que a



propaganda deve ser entendida com significado de circunscri¢ao total — de todas as formas de
comunicagdo argumentativo-persuasiva. Tal op¢do fundamenta-se em Rabaga e Barbosa
(1995, p. 481) que afirmam que em alguns paises de lingua latina, as palavras propaganda e
publicidade sdo geralmente utilizadas com o mesmo significado, e esta tendéncia parece ser
definitiva, independentemente das tentativas de acep¢do que possamos elaborar em
diciondrios ou livros académicos.

Realizamos uma pesquisa de cunho qualitativo-interpretativo, na qual, segundo
Gil (1991), existe uma relagdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, de tal forma que o
pesquisador busca compreender, interpretar e expressar os fendmenos sociais, revelando,
assim, a partir do corpus apreendido, a realidade. No que se refere aos objetivos, esta pesquisa
define-se como descritivo-explicativa, ja que abrangeu a caracterizag@o e a identificacdo dos
aspectos que determinaram ou colaboraram para a ocorréncia dos fendmenos analisados,

referentes a tematica e ao objeto em discussao.

1 ALGUMAS NOCOES DA ANALISE DO DISCURSO EM QUESTAO

1.1 O SUJEITO E A PRODUCAO DE SENTIDOS

A linguagem apresenta um nivel de complexidade que ndo a deixa limitar-se a um
simples cddigo. Assim sendo, faz-se necessario mais que um procedimento de cunho
estrutural para analisd-la. Surge, em meados da década de 60, uma linha tedrica de origem
francesa que pretendia, através de um trabalho produtivo, atender a essa necessidade da
analise da linguagem, sendo denominada Andlise do Discurso (AD).

De acordo com Orlandi (2008), a AD aparece em meio a um contexto intelectual
atingido por duas grandes rupturas. A primeira seria o posicionamento dos linguistas em
relacdo ao sentido do texto: busca-se entender o funcionamento do texto e ndo o que ele quer
dizer (visdo tradicional da analise do conteudo textual). A segunda grande ruptura ocorre no
ponto de vista dos intelectuais da época perante a “leitura”, que passa de um simples processo
de decodificagdo a construcdo de um dispositivo tedrico que apreenda a discursividade do
texto.

Nesse sentido, a AD comega a ver a linguagem como elemento a ser interpretado,
considerando o proprio mecanismo de funcionamento linguistico, a existéncia do politico, do

ideoldgico e do simbdlico. Sob a o6tica de Brandao (2004, p. 17):



A linguagem passa a ser um fendmeno que deve ser estudado ndo s6 em relagdo ao
seu sistema interno, enquanto formacdo linguistica a exigir de seus usuarios uma
competéncia especifica, mas também enquanto formagdo ideoldgica, que se
manifesta através de uma competéncia socio ideologica.

Podemos afirmar que o analista do discurso deve apresentar e analisar os
dispositivos de constru¢do do sentido presentes na linguagem (ORLANDI, 2008). Dessa
forma, a AD veio suprir a abertura teorica de enxergar a impossibilidade de acessar
diretamente a significacdo do discurso, considerando, assim, a interpretagdo como objeto a ser
meditado.

Na AD, a nog¢do de sujeito vai além de um individuo com existéncia particular no
mundo, um sujeito Unico, autossuficiente, dono do ‘seu saber e falar’, como afirma Fernandes
(2007, p.33): “O sujeito, mais especificamente o sujeito discursivo, deve ser considerado
sempre como um ser social, apreendido em um espaco coletivo”.

Portanto, trata-se de um sujeito projetado em um espago, onde seu discurso reflete
um conjunto de outras vozes, ou seja, os discursos do Outro. Nesse momento, o Outro passa a
fazer parte do conceito de sujeito discursivo, sendo essencial para descrevé-lo, como esclarece
Fernandes (2007, p.34): “Compreender o sujeito discursivo requer compreender quais sao as
vozes que se fazem presentes em sua voz.” Tal afirma¢@o nos remete ao carater heterogéneo
do sujeito.

O sujeito ¢ um eu multifacetado, pois se forma, através da e pela interagdo verbal.
Conforme Orlandi, o sujeito “E multiplo porque atravessa e & atravessado por varios
discursos, por que nao se relaciona mecanicamente com a ordem social da qual faz parte, por
que representa varios papéis, etc.” (1988, p. 11). Sendo, assim, esse sujeito pode assumir
diferentes papéis perante um texto, guiado pelo espago social no qual esta inserido no
momento de sua fala, transformando-se em um sujeito moldado por seu “préprio” discurso,
onde o inverso ndo ¢ verdadeiro. Ao tratar da questdo do assujeitamento do sujeito, Orlandi

(2008, p.100) acrescenta:

Quando se afirma que o sujeito ¢ assujeitado, ndo se esta dizendo totalmente,
parcialmente, muito, pouco ou mais ou menos. O assujeitamento ndo ¢ quantificavel.
Ele diz respeito a natureza da subjetividade; a qualificagdo do sujeito pela sua
relagdo constitutiva com o simbdlico: se ¢ sujeito pelo assujeitamento a lingua ¢ a
histdria.



Nas relagdes discursivas, palavras e sujeitos vivem em constante movimento,
significando a todo o momento de diferentes formas, porém tendo como determinante a
historia, onde uma unica palavra apresenta uma infinidade de significados quando se inserem
determinadas formagodes discursivas e ideoldgicas distintas (religiosa, juridica, pedagdgica,
politica, etc.). Dessa forma, apenas a questdo interpretativa identificara essa relagdo entre o
sujeito e a lingua com a historia e com os sentidos (SANTOS, 2008, p. 4).

Sdo essas formagdes discursivas que nos revelam as formacgdes ideoldgicas que as
integram. Sob a dtica de Santos (idem), a ideologia seria elemento essencial para a
constituicdo do sujeito e dos sentidos: “Nao ha discurso sem sujeito, nem tampouco sujeito
sem ideologia e ¢ desse modo que a lingua faz sentido”. E essa ideologia que possibilita
diretamente essa produc¢do de sentidos, fazendo o sujeito se construir e representar o mundo.

A ideologia pode ser vista como uma concep¢do de mundo, oriundo de um grupo
social especifico resultante de uma situagdo histérica, conforme enfatiza Fernandes (2007).
Sob essa otica, Orlandi (2007, p. 104) ainda argumenta: “O individuo ¢ interpelado em sujeito
pela ideologia para que produza o dizer”. Enfatiza-se, desse modo, esse carater socio-
ideologico do sujeito na AD.

Com efeito, a no¢do de produgdo de sentido ¢ interpretada pela AD como efeitos de
sentido entre sujeitos em um processo enunciativo, onde ocorre a necessidade de apreensao de
significados, que vao além de significagdes fixas. Fernandes (idem) afirma: “Os sentidos sdo
produzidos face aos lugares ocupados pelos sujeitos em interlocugdo. Assim, uma mesma
palavra pode ter diferentes sentidos em conformidade com o lugar sécio- ideologico daqueles
que a empregam”. Dessa forma, podemos afirmar que a producdo de sentidos estd sempre em
processo de redefinicdo, em virtude da relacdo entre os sujeitos e os contextos
socioideoldgicos nos quais estao inseridos.

Analisar o discurso nos remete a compreender os sujeitos em um carater
comunicativo, tendo a produgdo de sentidos como aspecto indissocidvel de suas condi¢des de
producdo, que compreendem o sujeito e o contexto, bem como a historia, a ideologia e a
sociedade. Vé-se, assim, a necessidade de situd-los dentro dessas condi¢des. Sobre esse

aspecto, Fernandes (idem, p. 24) afirma:

O sujeito, a0 mostrar-se, inscrever-se em um espago socioideoldgico e ndo em
outros, enuncia a partir de sua inscri¢do ideologica; de sua voz, emanam discursos,
cujas existéncias encontram-se na exterioridade das estruturas linguisticas
enunciadas. Porém, o social e o ideoldgico que possibilitam falar em discursos,
assim como o discurso tém existéncia na historia.



Portanto, nas relagdes discursivas, palavras, sentidos e sujeitos vivem em constante
rotatividade, em um processo de significagdo e (re) significagdo sob o olhar determinante da
historia. Dessa maneira, uma palavra terd seu sentido redefinido inimeras vezes, em virtude
das formagdes discursivas nas quais estdo inscritas, havendo a necessidade de interpretagdo
para que haja sentido, pois ndo existe sentido sem o ato de interpretar e consequentemente
sem nos conduzir a presen¢a dominante da ideologia, fator essencial para a constru¢do do

sujeito e dos sentidos.

1.2 A MEMORIA DO DIZER: O INTERDISCURSO

De acordo com Fernandes (2007, p. 58), uma formagdo discursiva oriunda se
de um campo de configura¢des que pdem em evidéncia os dizeres e os sujeitos socialmente
arranjados em um especifico momento da histdria, entretanto, essa formagao discursiva ndo se
limita a uma época apenas, tendo em seu interior diversos elementos advindos de diferentes
espagos sociais, historicos e ideologicos, permitindo a producdo de novos efeitos de sentido.

Nessa perspectiva, podemos afirmar que toda formacdo discursiva ¢&
transpassada por um entrecruzamento de discursos provenientes de diferentes contextos
sociais, historicos e culturais, revelando as diferentes ideologias que a formam. Tais discursos
materializam uma memoria coletiva e social, chamada de Memoria discursiva, na qual os
sujeitos estdo inscritos, essa memoria transpassa o conceito de simples lembrangas vindas do

passado. Sob esse aspecto, Fernandes (idem, p.60) argumenta:

E uma memoria coletiva, até mesmo porque a existéncia de diferentes tipos de
discurso implica a existéncia de diferentes grupos sociais. Um discurso engloba a
coletividade dos sujeitos que compartilham aspectos socioculturais e ideoldgicos, e
mantém-se em contraposicdo a outros discursos. Trata-se de acontecimentos
exteriores ¢ anteriores ao texto, e de uma interdiscursividade, refletindo
materialidade que intervém na sua construcao.

Diante disso, podemos afirmar que o interdiscurso estd diretamente associado a
questdo da Memoria Discursiva, sendo constituido como a Memoria do Dizer. Dessa forma, o
que se almeja ¢ essa relacdo entre o Interdiscurso e a Memdria Discursiva para que ocorra a

apreensao ¢ producdo de significados (ORLANDI, 2007). De acordo com a autora, o
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fendmeno da interdiscursividade pode ser visto como um “ja dito” anterior a existéncia de
qualquer dizer. Sob a otica pecheutiana, Possenti (2009, p. 155) argumenta sobre o papel
crucial do pré-construido: “O pré-construido corresponde ao “sempre-ja-ai” da interpelagio
ideoldgica que fornece-impde a ‘realidade’ e seu ‘sentido’ sob a forma de universalidade.”
Assim, o interdiscurso € aquilo que se fala anteriormente, em um outro contexto e ¢ reativado
no momento da enunciacdo por um sujeito, produzindo todo dizer, a partir de ja-ditos. Nesta

perspectiva, Courtine e Marandin (Apud MAINGUENEAU, 1993, p. 113) definem o

elemento do interdiscurso:

O interdiscurso consiste em um processo de reconfiguragdo incessante no qual uma
formagdo discursiva € levada a incorporar elementos pré-construidos, produzidos
fora dela, como eles provocando sua redefinicdo e redirecionamento, suscitando,
igualmente, o chamamento de seus proprios elementos para organizar sua repeti¢do,
mas também provocando, eventualmente, o apagamento, o esquecimento ou mesmo
a denegacdo de determinados elementos.

Nesse sentido, o interdiscurso € o elemento que da suporte a todo o dizer a partir
de formulag¢des ja realizadas, porém esquecidas, provocando e redirecionando a construcio de
novos dizeres e a producdo de novos sentidos. Evidenciamos que € a partir da memdoria que
os sentidos sdo constituidos, provocando a ilusdo de que os sujeitos s@o donos de seu dizer, e
que esse dizer ¢ oriundo de seu pensar em sua totalidade. Fernandes (2007, p. 55), baseado

nas ideias Foucaultianas, corrobora:

Todo discurso resulta de um ja-dito (ndo sabido, apagado) e esse ja-dito é sempre
um jamais-dito. Tudo que foi/é enunciado, secretamente, silencia-se na dispersdo
temporal, e pela descontinuidade na Histdria, renuncia a temas e acontecimentos,
que como discursos, permanecem apagados, perdidos no tempo em decorréncia das
transformagdes histdrico-sociais que ocorrem. Porém, esse ja-dito (re) aparece
transformado em um jamais-dito como continuidade de acontecimentos e discursos
que se dispersam no tempo.

Dessa forma, o interdiscurso ¢ o lugar que pde a disposicdo do falante um
conjunto de pré-construidos selecionados de acordo com a necessidade de cada formacdo
discursiva, estando disponiveis apenas os pré-construidos cujo sentido € claro para essa FD e
consequentemente para os sujeitos. Possenti (idem, p. 158) complementa: “H4 um conjunto
de pré-construidos no interdiscurso, ao qual um sujeito pode ou deve recorrer. Mas ele nao

pode recorrer a todos (...)”.
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Segundo Orlandi (idem, p.43), ha uma ligacdo muito préxima entre a nog¢do de
formagdo Discursiva e interdiscursividade, ja que as formagdes discursivas podem ser
definidas como regionalizagdes do interdiscurso, mantendo relagdes especificas com os
discursos que estdo inscritos em seu interior. Dessa forma, podemos afirmar no interior do
discurso determinadas relagcdes entre diferentes formagdes discursivas, pois nao existe
discurso que ndo se relacione com outro.

Assim, ¢ possivel dizer que todo discurso € heterogéneo, ja que ¢ formulado
através de discursos anteriores e constituinte de discursos vindouros, uma vez que todo e
qualquer discurso ¢ entrecruzado por diferentes discursos vindos de diferentes contextos,
estando em constante processo de (re) significagdo e reformulagdo. Brandao (2004, p. 96)
elucida: “Na medida em que, cronologicamente, ¢ o discurso segundo que se constitui através
do primeiro, parece, com efeito ldgico, pensar que este discurso primeiro ¢ o Outro do
discurso segundo, ndo sendo possivel o inverso.” Portanto, na medida em que inserimos
fragmentos do discurso do Outro em um segundo discurso, estamos redefinindo suas
condi¢des de producio e, por conseguinte, (re) significando semanticamente tais fragmentos.
Dessa forma, podemos afirmar que o discurso origina-se de um trabalho sobre outros
discursos e ndo sobre um retorno a sua propria fonte.

Todavia, vale ressaltarmos que existe um amplo espaco a ser dissolvido entre a
interdiscursividade e o texto, ja que o texto ¢ formado a partir de um conjunto de formulacdes

e movimento do dizer. Nessa 6tica, Orlandi (idem, p. 110) argumenta:

Ha um longo percurso entre o interdiscurso (memoria discursiva) e o texto: ordem
das palavras, repeti¢des, relagdes de sentidos, parafrases que diluem a linearidade
mostrando que ha outros discursos no discurso, que os limites sdo difusos, passando
por mediagdes, por transformagdes, relagdo obrigatdria ao imaginario.

Com base no exposto, podemos considerar que o interdiscurso testifica que o
nosso discurso pertence a outro dizer, que cada enunciado faz parte de um ja-dito produzido a
partir da existéncia de outros discursos também marcados interdiscursivamente. Afirmando,
assim, que por sermos inscritos em uma determinada formacgdo discursiva e tal formagao
discursiva depender do interdiscurso, consequentemente essa relagdo implicard na questido do
assujeitamento do sujeito. Nesse sentido, Orlandi (idem, p. 115) argumenta: “As diferentes
formacgdes discursivas regionalizam as posi¢des do sujeito em funcdo do interdiscurso, este

significando o saber discursivo que determina as formulacdes.”.
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2 A PROPAGANDA: O GENERO QUE SEDUZ

2.1 A PROPAGANDA COMO GENERO DISCURSIVO

Inicialmente, conceituaremos dois termos fundamentais para a existéncia do
discurso publicitario, publicidade e propaganda, ja que ambos apresentam diferencas ténues,
mas significativas em ordem de aplicabilidade, e ainda sim, sdo constantemente usados como
sindnimos. Em relagdo a essa confusdo entre as defini¢des dos respectivos termos, Silva
(2005, p.16) afirma: “(...) propaganda e publicidade ndo se referem aos mesmos conceitos e,
para distinguir seus significados, devemos observar a origem destas palavras e conhecer o
contexto de seu surgimento.” Partindo dessa afirmacao, iremos fazer um breve estudo sobre a
origem dessas palavras.

O termo publicidade tem sua origem advinda de “publico” (do latim publicus), ou
seja, tornar publico um fato ou um produto, induzindo a massa consumidora a aceitar ou
aderir a uma determinada idéia ou angariar boa reputacdo para os anunciantes. Sendo tratado
como a parte mais técnica da comunicagdo, um conjunto de elementos (os proprios meios de
comunicagdo, por exemplo) que além de ser adotado por uma empresa para levar determinado
produto aos consumidores, adquire também o papel de comunicar-se com a massa (RIZZO,
2003, p.63). Assim, ela se encarrega da parte de divulgagdo com credibilidade.

O termo propaganda, de acordo com Silva (idem), oriunda-se do termo latino
propagare que ¢ derivado de pangere, que significa: enterrar, mergulhar. Esse termo foi
usado pela primeira vez em 1622, pelo Papa Gregdrio XV, quando estabeleceu um comité
para supervisionar missionarios catolicos, Congregatio de Propaganda Fide — Congregagao
para a Propagac¢do da Fé. Mas, com o passar do tempo, o termo ficou apenas conhecido como
Propaganda, passando a ser usado como sinonimo de disseminacdo de ideias ou crencas, a fim
de conseguir adeptos.

Embora, os termos sejam distintos, no campo semantico ocorrem divergéncias,
sendo aplicados na pratica como sin6nimos. Nesse aspecto, Rabaca e Barbosa (Idem)
argumentam: ““(...) as palavras propaganda e publicidade sdo geralmente usadas com o mesmo
sentido, e esta tendéncia parece ser definitiva, independentemente das tentativas de defini¢io
que possamos elaborar em dicionarios ou em livros académicos”.

Mediante essa premissa, podemos afirmar que a semelhanga semantica acabou por

praticamente confundir os dois campos, entretanto, cada um a seu modo deixa marcas nos
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diversos usos que dessas palavras se faz na atualidade. Levando em consideragdo as
particularidades desse artigo, tais termos serdo utilizados indistintamente, ou seja, como
sindnimos, embora acreditemos que o género propaganda deve ser vista como significado de
uma acepgao total que agrega todas as formas de comunicag¢do argumento-persuasiva.

De acordo com Bakhtin (1992), os géneros sdo delimitados pelas atividades
humanas, dessa forma, podemos afirmar que ha uma infinidade de géneros discursivos, ja que
as atividades da comunidade sdo inimeras. Assim, cada esfera humana apresenta um
conjunto de géneros do discurso que estdo em constante ampliagdo e modificagio, adaptando-
se ao desenvolvimento da esfera nos quais estao inseridos.

A partir de tais estudos bakhtinianos dos géneros, podemos dividi-los em dois tipos
basicos: géneros primarios e géneros secundarios (Bakhtin, idem, p. 281). Os primeiros sdo os
considerados géneros simples, aqueles que aparecem em situacdes comunicativas cotidianas,
interacdes verbais face a face, marcadas pelo imediatismo do dia a dia. Ja os ultimos, ditos
complexos, sdo 0s que se apresentam em contextos culturais mais elaborados e desenvolvidos,

principalmente na escrita. Salienta-se que:

Durante o processo de sua formagfo, esses géneros secundarios absorvem e
transmutam os géneros primarios (simples) de todas as espécies, que se constituiram
em circunstancias de uma comunicacdo verbal espontidnea. Os géneros primarios, ao
se tornarem componentes dos gé€neros secundarios, transformam-se dentro destes e
adquirem uma caracteristica particular: perdem sua relagcdo imediata com a realidade
existente e com a realidade dos enunciados alheios. (BAKHTIN, idem, p.282).

Bakhtin, dessa forma, considera que a variedade de atividades produzidas
dentro da sociedade conduz a infinitas formas e usos da linguagem. Silva (2005) ainda afirma
que o estudo de géneros tem se ampliado para atender aos variados textos e enunciados
produzidos nas mais diferentes situagdes e comunidades linguisticas, juntando-os de maneira
que obedecam a uma tipologia geral, de acordo com suas especificidades e usos.

A propaganda, por apresentar uma escrita mais ordenada e uma finalidade
muito bem definida, classifica-se como um género complexo, podendo ainda ser considerada
um género midiatico, por ter sofrido um processo de hibridizacdo ao longo do tempo que
conduziu esse género a esfera da midia.

Podemos afirmar que a propaganda dissemina ideias, porém faz isso de forma

mais emocional e subjetiva, supervalorizando valores e sensagdes, criando lagos afetivos com
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seu publico-alvo, através de um jogo que envolve fortes elementos visuais pertencentes ao
imagético agregado a uma criatividade linguistica aparente.

Tal género informa, mas também persuade, instiga os sujeitos-consumidores ao
despertar o interesse de compra e uso em beneficio de um produto, através de sua atuacio
incisiva sobre a massa, exibindo, assim, a verdadeira arte da sedu¢do que se baseia em uma
rede de aparéncias, a partir de ideias fateis que transpassam todos os anseios do ser humano,

possuindo, assim, apenas uma fun¢@o fundamental segundo Sampaio (1999, p.26).

A funcdo principal da propaganda ¢ de um lado — essencialmente — disseminar
informagdes, raciocinios e¢ idéias sobre os produtos e servicos existentes e a sua
disposicdo, e, de outro, possibilitar aos anunciantes o aumento de seus negocios,
através da conquista de mais de consumidores.

Na mesma direcdo, Sant’Anna (1998) corrobora ao argumentar que a
propaganda transformou-se em um elemento impulsionador e integrante do processo do
desenvolvimento econdmico de um pais, ao sustentar o seu avango através da adesdo de
novos consumidores e, por consequéncia, o consumo dos mais diversificados produtos e
marcas.

A propaganda  transforma seus enunciados pseudo-reais em
acontecimentos na vida cotidiana dos sujeitos-consumidores, a partir do momento em que
estes aderem a sua mensagem. Dessa forma, podemos considerar que o real e o irreal sdo
dissociaveis dentro de tal discurso, revelando seu carater sedutor e subjetivo.

Surge a necessidade de inserir na propaganda uma significagdo em seus
enunciados mais ampla, entrelagada por sentidos, sentimentos e emogdes que envolvem os
consumidores nesse jogo de atracdo e encanto. Prado (2008, p. 92) argumenta que o mercado
atual tem como sustentdculo o consumidor e para manter esse quadro, ha um verdadeiro
bombardeio de estratégias iconico-linguisticas ligados a experi€éncias emocionais de consumo,
fazendo o individuo consumir cada vez mais de forma ilimitada.

E nesse universo capitalista e de grande concorréncia, que o discurso publicitario
anseia por constante transformagdo, torna-se mais versatil e objetivo, afasta-se da lingua
formal, no entanto ndo a abandona totalmente, adapta-se aos seus publicos ao anexar
diferentes formas coloquiais. Tal adequacdo adota a norma linguistica falada para alcancar
mais consumidores, homogeneiza-os ¢ ao mesmo tempo os individualiza, a partir de uma

linguagem persuasiva prdpria do contexto publicitario.
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Dessa forma, a propaganda adquire o seu lado mais sedutor, atraindo o
consumidor por todos os meios disponiveis, com argumentos que coincidem com 0s anseios
desse sujeito-consumidor, fazendo-o crer que seus desejos serdo saciados, por meio dos
produtos anunciados. Assim, sempre oculta mais do que diz, ¢ superficial e conotativo,
acentuando a verdadeira seducdo pelo artificialismo. Apesar disso, consegue individualizar
cada consumidor dispersando a ideia de homogeneidade dos sujeitos. Carvalho (2009, p. 11)

acrescenta:

O discurso publicitario ¢ um dos instrumentos de controle social e, para bem
realizar essa funcdo, simula o igualitarismo, remove da estrutura da superficie os
indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da sedugdo com o
objetivo de produzir o consumo.

E vélido ressaltar que a propaganda e toda sua composi¢do sdo resultados de
escolhas que transpassam o contexto linguistico e invadem os aspectos sociais, culturais,
politicos e ideoldgicos que explanam as representagdes das relagdes sujeito-consumidor e
produto, e as produgdes de sentido.

Podemos afirmar que o discurso publicitario langou mao de sua dimensdo
informativa, ¢ passou a buscar um elo mais estreito junto ao individuo-produto, através de
uma dimensdo estética, que visa as impressdes do sentido, o cardter mais subjetivo referente
ao fator sentir (SODRE, 2002).

Dessa forma, a propaganda junto ao discurso publicitario possui uma linguagem
altamente planejada para produzir determinado sentido perante um publico-alvo, busca ativar
na memoria discursiva do interlocutor, saberes que interessam ao objetivo do discurso

publicitario, trabalhando a sua interdiscursividade.

3 ANALI,SE: O JOGO INTERDISCURSIVO NAS PROPAGANDAS DE
COSMETICOS ANTIIDADE

O interdiscurso assume um carater argumentativo-persuasivo dentro da
propaganda, pois determina o que é relevante dizer para que tal sentido seja produzido, como
corrobora Orlandi: “(...) € também o interdiscurso, a historicidade, que determinam aquilo

que, da situagdo, das condi¢des de producdo, ¢ relevante para discursividade” (2007, p.33).
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Dessa forma, tal elemento discursivo permite que o discurso publicitirio possa escolher os
discursos que sejam relevantes para alcangar seus objetivos perante um publico especifico.

Portanto, ao se tratar de uma leitura discursiva de uma propaganda deve-se
considerar os discursos ali presentes, j& que foram selecionados de forma a atuarem na
producdo de sentido do discurso publicitario, sendo elementos que conduzem o raciocinio do
interlocutor ao sentido que se almeja produzir. Sob esse aspecto, Fernandes (2007, p.52)
assegura: “O discurso apresenta-se relevante para se compreender as mudangas histdrico-
sociais que possibilitam a combinagido de diferentes discursos em certas condigdes sociais
especificas, resultando na produgdo de um outro discurso.”

Em se tratando da analise, convém inicialmente tecer um comentario sobre a
marca de cosméticos dos anuncios que serdo estudados. A empresa norte-americana Olay
investe incisivamente no setor de cosméticos antiidade, sendo uma das grandes marcas
populares ao redor do mundo, e chega ao Brasil com o objetivo de concorrer com as
empresas nacionais, como a Natura ¢ Boticario, nesse setor. Sob o slogan “O Desafio que ¢
Possivel” , a empresa adota uma linha de produtos direcionados para mulheres adultas, mas
ndo possui um publico-alvo definido. Para chegar a esse patamar, a Olay investe em
campanhas publicitarias cada vez mais criativas como as que se seguem.

A primeira propaganda (P1) a ser analisada ¢ da linha de cosméticos antiidade
Pro-X, onde os discursos evidenciados em sua composi¢ido foram selecionados de forma a
conduzir o leitor-consumidor a considerar que esses cosméticos sao as melhores escolhas do
mercado contra o problema do envelhecimento , igualando-os as grandes marcas em
recomendacdo médica .

No enunciado abaixo pelo menos trés modalidades discursivas foram
selecionadas para atuarem junto ao discurso publicitario na elaboracdo do sentido almejado

pelo anunciante Olay.

P1

? “Challenge what's possible"
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OL AY® As effective at wrinkle | Traducdo da autora:
reduction as what Tédo eficaz na reducdo
PROFESSIONAL das rugas quanto o que
Asde.‘fectivem:rmkée THE DOCTOR O DOUTOR
requction as what
THE DOCTOR PRESCRIBED. REC(;EI;{OU. Pela
PRESCRIBED: - metade do preco.
At half the price. At half [hE pT‘I{_‘E. preg
gf:ﬁli:e:;imm New Olay Professional Novo Olay Pro-X
%?Eﬁﬁ':mm Pro-X Intensive proﬁssional e intensivo
Prpeens g Wrinkla Protocol. antirrugas. Tais produtos
pocowasa it Anti-aging products born antiidade  nasceram  de
e out of a collaboration of uma  parceria  de
Felatlbapiosuim highly specialized derma- dermgto}oglstas altamente
oot 8,06 tologists and Olay. In an especializados e Olay. Em
e 7 st 8-week clinical study, the um estudo clinico de oito
ObPrtesuon. protocol was as effective semanas, o resultado foi
as the leading wrinkle tdo eficaz quanto o lider
prescription at reducing em prescricdo no combate
the look of wrinkles, And as rugas. E ¢ a metafie dQ
- - it's half the price when preco quando vocé inclui
‘ PRCX I “Lﬁ‘k you include _tha (_;.cl.st ofa 0 custo fia visita ao
¢ dermatologist visit, the dermatologista, 0
e | prescription, and daily receitudrio e o uso didrio
E— 0 ¢ | use of an SPF moisturizer. do protetor solar. Vocé
b You can read all about it at pode ler tudo sobre ele em
OlayProfessional.com Olay  Professional.com.

Propaganda 1: Linha Pro-X

Fonte: New Beauty. EUA: Summer-Fall, 2009.

Nessa propaganda, a modalidade do discurso médico ¢ manipulada para que
produzisse o sentido que a linha Pro-X de cosméticos antiidade ¢ uma solucdo eficiente para
o envelhecimento. O trecho “Tao eficaz na redu¢do das rugas quanto o que O DOUTOR
RECEITOU” *, apresenta o produto como uma opg¢do em tratamento antirrugas tdo bom
quanto o receitado pelo médico, ja que o discurso médico permite ao produto anunciado a ser
visto pelo consumidor ndo como um cosmético e sim como mais uma op¢ao de medicamento
dermatoldgico no mercado antiidade. Observa-se que a inser¢ao da figura do dermatologista

no trecho “Tais produtos antiidade nasceram de uma parceria de dermatologistas altamente

* “4s effective at wrinkle reduction as what the doctor prescribed”
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especializados e Olay.” * exerce o poder de persuasdo, uma vez que se trata de um médico
especializado em cuidar da pele, o que contribui mais ainda para convencer o publico-alvo da
eficacia do produto. Isso porque a sua figura enfatiza a seriedade e credibilidade de um
profissional da érea.

A interdiscursividade do enunciado também ¢ marcada pela presenc¢a do discurso

» 5 associada mais

cientifico, evidente no trecho “Em um estudo clinico de oito semanas (...)
uma vez com a figura do dermatologista d4 ao texto persuasivo de Pro-X um tom de
seriedade, revestindo suas informagdes de incontestabilidade, por apresentar que a eficdcia do
produto se oriunda de estudos clinicos, cientificamente comprovados. Ao falar do uso do
discurso cientifico dentro de outros campos, Possenti (2009, p. 179) afirma: “Transfira-se o
argumento de autoridade para outros campos, em especial, os de mais facil apelo, e ver-se-a
que a propaganda com ciéncia ¢ um bom negocio.”. Dessa forma, a propaganda do produto
rejuvenescedor tem suas ditas verdades legitimadas pela ci€éncia e aceitas pelo publico como
irrefutavel.

O discurso econdmico ¢ a terceira modalidade discursiva ativada pelo discurso
publicitario, no seguinte trecho “E a metade do preco” % persuade o interlocutor a consumir,
afinal um produto cientificamente testado, elaborado por profissionais conceituados e ainda
pela metade do preco é o sonho de consumo de qualquer um que procura rejuvenescer sua
pele de forma eficaz e com baixo custo. Em época de concorréncia ferrenha, a economia
propiciada pela compra de um determinado produto em relagdo a outro pode se transformar

em um forte argumento perante o publico-alvo, fato percebido pelo anunciante da linha de
cosméticos Pro-X que explora essa caracteristica de forma a persuadir o consumidor a crer

que ao adquirir tal produto estard realizando um bom negdcio.

Assim, ao analisarmos P1 percebemos o jogo feito com as palavras, a fim de
conduzir o leitor a perceber o produto anunciado como eficiente e de baixo custo. Nesse
sentido Carvalho (2009, p. 18) argumenta: “A palavra tem um forte poder de criar e destruir,
de prometer e negar, ¢ a publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento.
(...)”. Desse modo, podemos presenciar o poder manipulador da propaganda que faz uso de

artimanhas linguisticas para alcancar seus objetivos.

* “Anti-aging products born out of a collaboration of highly specialized dermatologists and Olay.”

® “In an 8-clinical study”

¢ “It’s half the price”
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P2

RELAX THE LOOK OF WRINKLES

IN AN INSTANT.

READY. SE

NEW REGENERIST WRINKLE REVOLUTION COMPLEX

to instantly smooth the look of fine li

Propaganda 2: Linha Regenerist

Fonte: ELLE Magazine. EUA: Outubro, 2011.

RELAX THE LOOK OF WRINKLES - Tradugdo da autora:

INANINSTANT

it o RELAXE A APARENCIA DAS RUGAS
READY, SET SMOOTH.

EM UM INSTANTE.
PREPARAR. APONTAR. SUAVIZAR.

NEW REGENERIST COMPLEXO REVOLUCIONARIO ANTIRRUGAS

Avangados micro enchimentos trabalham para suavizar

NEW REGENERIST WRINKLE REVOLUTION COMPLEX instantaneamente a aparéncia das linhas de expressdo,
Advanced i B enquanto a féormula da Biopeptida e o complexo B3 hidratam
: i ks para reduzir aparéncia das rugas profundas em apenas 14 dias.

JRAranc Aplique sobre seu hidratante didrio para uma instantanea e

gratificante suavizag@o das rugas.

7er for instant wrinkle-g

OLAY. O DESAFIO QUE E POSSIVEL (Tradugio nossa)
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A segunda propaganda (P2) a ser analisada ¢ da linha de cosméticos antiidade
Regenerist, na qual o jogo interdiscursivo visa persuadir o consumidor a crer que os produtos
contribuem de forma rapida e eficaz no rejuvenescimento da pele, sendo concebido como a
verdadeira fonte da juventude ‘enlatada’.

Mulheres de todas as idades e classes sociais encaram desde muito cedo, uma
verdadeira batalha contra os sinais do tempo. A jovialidade tornou-se um verdadeiro objeto de
desejo nas sociedades contempordneas, no trecho “Relaxe a aparéncia das rugas” a
propaganda ativa o discurso da juventude que excita nas consumidoras o ideal de poder fazer
voltar o relégio do tempo, devolver o vigo a pele e banir dos rostos as marcas do
envelhecimento (marcas de expressdo, pés-de-galinha e rugas), ou pelo menos poder
prolongar o aspecto jovem da pele. Assim, ocorre um verdadeiro jogo de seducdo na
propaganda que visa atingir a consumidora madura, que tem seus anseios € provaveis
necessidades desvendadas pelo discurso publicitdrio, como afirma Carvalho (idem, p.11):
“(...) amensagem publicitéria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, verdadeira ilha da deusa
Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisséia — sem guerras, fome, deterioragdo ou
subdesenvolvimento.”. Assim, qualquer desejo aparentemente pode ser suprido pelo mundo
ficticio do discurso publicitério, inclusive o do rejuvenescimento.

Sdo inumeras as opgdes de cremes antissinais, atendendo as amplas expectativas
de vaidade e custo, o discurso publicitario imprime aos cosméticos Regenerist um diferencial
em relacdo a concorréncia: a agilidade em seus resultados e a promessa de efeitos quase
imediatos no combate as rugas, como observado no seguinte enunciado “Em um instante”™ e
recorre ao discurso esportivo, através da intertextualidade mostrada “Preparar. Apontar.
Suavizar”® (Ready. Set. Go! - Preparar. Apontar. Fogo!), jargdo proprio do inicio das corridas
de atletismo, onde cada centésimo de segundo ¢é precioso, associada a figura de um
cronometro, para expressar tanto a corrida contra o tempo quanto a redugdo rapida das marcas
do envelhecimento. Assim, podemos observar a estratégia publicitaria de prometer agilidade,
em uma sociedade capitalista, onde tempo € dinheiro tanto para o consumidor quanto para o

anunciante. Sobre isso, Prado (2008, p. 92) complementa:

7 “Relax the look of wrinkles”

8 « . 2
In an instant

’ “Ready. Set. Smooth”
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Temos agora um mercado motivado pelo consumidor, que bombardeado com tantas
imagens e textos sincréticos ligados a experiéncias emocionais de consumo, é
convidado a gozar sem limites, principalmente a partir do empuxo dos imperativos
da publicidade e dos media, participando da invengdo de novos significados de
consumo ¢ de vida, que o capitalismo cuida de providenciar o mais rapido possivel,
desde que os célculos estratégicos confirmem a expectativa de altos faturamentos.

7 M ~ (13 Ld L] 5)10 [ r
Ja a inser¢@o de elementos como “Avangados micro enchimentos™"”, “a formula

da Biopeptida™' ¢ “Complexo B3”"?  acionam a credibilidade e incontestabilidade do
discurso cientifico, pois ao apresentar o nome dos compostos responsaveis pela eficiéncia do
produto, a informacdo se torna mais crivel, sustentando-se por um argumento objetivo, por
uma prova cientifica. O discurso da ciéncia se associa ao publicitario para persuadir o
interlocutor a crer que o produto da linha Olay é produzido com tecnologia de ponta e ¢
cientificamente testado.

Dessa forma, os trés discursos ativados pelo discurso publicitario conduziram o
comportamento do leitor-consumidor a realizar a agdo desejada pelo anunciante, através de
uma estratégia discursiva que persuade o sujeito a considerar o produto eficaz e com
resultados rapidos.

Podemos concluir que na P1 o discurso publicitario se camuflou de discurso
médico, discurso cientifico e discurso econdmico para convencer o interlocutor de ser o
cosmético que produz efeitos de sentido eficazes no combate as rugas, equiparando-o aos
lideres em indicagdo médica no mercado. Dessa forma, a mensagem publicitaria adquire
credibilidade ao associar-se com outras modalidades discursivas que lhe impde status de
incontestavel perante o publico-alvo.

Na P2, o discurso publicitario revestiu-se do discurso esportivo e cientifico para
cobrir o produto rejuvenescedor de eficacia e agilidade associado com a incontestabilidade da
Ciéncia que persuade o consumidor a crer que ele produz resultados rapidos, em virtude dos

componentes com os quais foi produzido.

CONSIDERACOES FINAIS

' “Advanced micro-fillers”
" “BioPeptide formula”

1 “Complex B3”
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A propaganda, por ter um discurso altamente elaborado e planejado, utiliza-se de
técnicas especificas que sdo aplicadas aos textos, conferindo-lhes uma persuasdo mais eficaz
sobre o comportamento dos consumidores, levando- os a realizar as a¢des de comprar, fazer
experimentar, fazer usar, fazer crer.

Esse discurso persuasivo tem seu sentido construido pela manipulagdo da
interdiscursividade, entrecruzamento de diversas modalidades discursivas, que coloca as
“vozes” de outros a seu favor, orientando a memoria discursiva do consumidor a ativar
somente os saberes que interessam aos objetivos do discurso publicitario.

Dessa forma, podemos afirmar que ao analisarmos uma propaganda
discursivamente, devemos considerar os discursos ali presentes, ja que foram escolhidos de
forma a atuarem na produ¢do de sentido do género, sendo modalidades que conduzem o
raciocinio do interlocutor ao sentido que o discurso publicitdrio almeja produzir. Nesse
aspecto, identificamos nas duas propagandas analisadas a presenca de multiplos discursos,
tais como o discurso médico-cientifico, o discurso da juventude, o discurso econdmico € o
discurso esportivo, que foram ativados pelo discurso publicitario de maneira harmoniosa para
lhe impor os seus poderes de convencimento, dentro do respectivo género, fazendo com que o
consumidor venha a realizar a acdo de compra dos produtos comercializados. Assim podemos
observar o interdiscurso atuando como elemento de persuasdo nas propagandas de cosméticos
analisadas.

Com base no exposto, a interdiscursividade, como fendmeno de constitui¢do de
sentido foi trazida a tona, via processo de argumentagdo selecionado pelo enunciador para
agregar a sua funcdo persuasiva perante o consumidor, exercendo sobre ele uma persuasdo
que se firma nas “vozes” oriundas de outras modalidades discursivas que lhe garantem, além
de persuasdo, credibilidade e indubitabilidade.

Ao longo dessa pesquisa, encontramos algumas limitagdes, entre elas, o fato das
revistas das quais foram extraidas as propagandas que seriam analisadas, escolhidas por serem
revistas populares e priorizarem o publico feminino, terem origem americana, o que dificultou
0 acesso ¢ captagdo de tais veiculos e posteriormente a ampliagdo do corpus de nossa analise,
gerando resultados sucintos e em alguns momentos superficiais. Faz necessério, tendo em
vista a limitagdo apresentada, uma futura ampliagdo da secdo de analise, por crermos que a

teoria estudada possibilitar esse alargamento.
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