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ABSTRACT: Sudies about advertisements in weekly magazines with the
intention to persuade their readers and convert them into potential buyers.
Abordagem de aniincios publicitarios em revistas semanais com a intencdo de
persuadir leitores, tornando-os potenciais compradores.
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O estudo que apresentamos faz parte do projeto de iniciagéo cientifica
“Leitura de textos publicitarios na midia escrita : dicionario, texto e interdiscur-
sos’ (coordenadores Profa. Dra. Edna Nascimento e Prof. Luiz Antonio Ferreira
— Faculdade Associada de Cotia). Fundamentando-nos na Andlise de Discurso de
linha francesa e na teoria semidtica greimasiana e em textos consultados para
este fim, constantes da bibliografia, 0 nosso objetivo é analisar as estratégias de
textos publicitérios que tem como fim vender automéveis, na revista “ QUEM
Acontece”.

Para atingir nosso objetivo, recortamos nosso corpus a partir de algumas
categorias de andlise cujos conceitos expomos, resumidamente, a seguir:

Lexema: ou verbete de dicionario. E o significado da palavra em estado
de dicionério. Ex.: lexema de base: veiculo: Qualquer meio mecanico de trans-
porte de pessoas ou Coisas, por terra, por mar ou pelo ar; carro, viatura; meio de
transmissdo, de locomog&o e conducéo.

Motivo: segundo Landowski, em sua publicacdo Presencas do outro
(2002: 125, 126) o motivo se apresenta na forma de seqiiéncias narrativas estereoti-
padas que tém o poder de nos remeter a um grande tema englobante. Assim, se 0
assunto (tema englobante) for veiculos, por exemplo, 0 motivo podera ser trans-
porte, locomocgéo, da mesma forma quando pensamos em “transporte” somos
remetidos para o tema “veiculo”.

Cena de Enunciacéo: segundo Maingueneau (2002: 85-103) é a encena-
cdo dafala (amensagem). A cenade enunciacdo é composta por trés cenas.

a) cena englobante: corresponde ao tipo de discurso a que a mensa-
gem pertence: religioso, politico, publicitério etc. Por meio da cena
englobante, o leitor se situa para interpretar, pois tem como fungdo
indicar ao leitor com qual finalidade o discurso foi organizado;



2 INTERCAMBIO, VoL. X111, 2004

b) cena genérica: corresponde aos géneros do discurso particulares
envolvidos, ou sgja, cada género de discurso define os papéis espe-
cificos; dessa forma, num panfleto de campanha eleitoral, um can-
didato dirige-se aos eleitores, numa aula, um professor dirige-se
aos alunos etc.;

c) cenografiac implica um processo de enlacamento paradoxal, em
gue no inicio do processo de enunciacdo a fala supde uma certa si-
tuacdo que, narealidade, vai tendo validade, sendo modificada pro-
gressivamente por intermédio da prépria enunciacéo. Desse modo,
a cenografia € ao mesmo tempo fonte do discurso e aquilo que ele
engendra. Ela legitima um enunciado, e deve ser legitimada por ele.
Enfim, a cenografia € a propria propaganda, com os aspectos lin-
guisticos, elementos retéricos, (conectores argumentativos), meta-
foras e todos 0s sememas que constroem o texto e d&o sentido e ca-
réter social.

Marcas e Produtos. para Maingueneau, (2002:208-213) o nome da mar-
ca € um nome proéprio e permite identificar de maneira direta o seu referente: o
co-enunciador devera recorrer a sua competéncia enciclopédica para obter in-
formages a respeito de que empresa se trata e que produto ela vende. A marca
incorpora, assim, a imagem que os discursos por ela produzidos emitem para a
sociedade, passando a ter valores equivalentes aos dos contelidos veiculados.
Maingueneau (2002:209,210) afirma ainda que o nome da marca so faz sentido
se relacionado a denominagéo do produto e sua categoria. Ex.: marca: WV pro-
duto: Polo; categoria: carro de passeio. Dessa forma, o conjunto de informagdes
pode designar uma Unica entidade, desempenhando o papel de conceptor do
produto e responsavel por sua qualidade, pois € por meio da marca que o fabri-
cante garante sua autenticidade, logo assume a responsabilidade por ela.

Semema: efeito de sentido produzido por um lexema, quando de sua
manifestacdo em discurso por meio do conjunto de semas que €ele atualiza, nu-
cleo sémico e semas contextuais. O semema designa assim as significactes reali-
zaveis ou realizadas de uma palavra em contexto (as acepcgdes). Sendo o lexema
de base “veiculo”, 0s seus sememeas poderdo ser: passeio, comodidade, rapidez, agi-
lidade, conforto, transporte, lazer, status, viagem, prazer, bem-estar e tranqiilidade.

Interdiscurso: o interdiscurso esta para o discurso como o texto esta para
o0 intertexto. Segundo Maingueneau (2002:86), pode-se chamar interdiscurso a
um conjunto de discursos (de um mesmo campo discursivo ou de campos distin-
tos, de épocas diferentes) que se refiram a formacdes ideol 6gicas. Considerando
um discurso particular, poder-se-a chamar interdiscurso ao conjunto de unidades
discursivas com os quais ele entra em relacdo, podendo se tratar de discursos ja
citados, dos discursos anteriores do mesmo género, dos discursos contempora-
neos de outros géneros etc. O interdiscurso pode dizer respeito as unidades dis-
cursivas de dimensdes variadas, podendo o sentido interdiscursivo ser dado por
uma palavra de valor simbdlico ou locugBes enunciativas que se repetem em
textos diversos. Para alguns analistas do discurso, o termo interdiscurso € reser-
vado para formagdes discursivas especificas; para outros, ainda h&o de ser consi-
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deradas unidades discursivas de dimensdes como uma definicdo de dicionério,
um poema, um romance. ..

Imaginério cultural: resumimos este conceito a partir do texto inédito
“Imaginério cultural e persuasdo em textos publicitarios’ de autoria de Nasci-
mento (2003), que se fundamenta em dois tedricos da Semidtica francesa, A.J.
Greimas e Edward Lopes. A autora define imaginario cultural como o conjunto
de simbolos e atributos de um povo ou de um determinado grupo socia. O ima-
ginério se configuraem diferentes linguagens de uma determinada comunidade.

1. Caracterizagdo darevista“QUEM Acontece” (meio midiatico)

“QUEM Acontece" se autodenomina como “A revista semana que traz
a intimidade dos famosos’. Tem publicacdo semanal, com se¢Ges flutuantes, isto
€, que ndo necessariamente ocorrem em todas as edicOes. Elas abordam detalhes
do dia-a-dia dos famosos, desde seus bichos de estimacdo, problemas pessoais,
descricdo de suas casas, festas que freqlientam, roupas que vestem, suas musicas
preferidas etc.

SecBes de cunho menos pessoal também podem ser encontradas, embo-
ra apresentadas sob a mesma 6tica, ou sgja, no que tange as experiéncias de artis-
tas e famosos do mundo televisivo, em geral da Rede Globo e suas coligadas,
empresas pertencentes ao mesmo grupo empresarial responsavel pela publicagdo
destarevista, a Editora Globo.

Uma das segBes mais constantes, “Mansdo de QUEM”, faz referéncia a
“llha de Caras’, de sua concorrente. Nela, “QUEM Acontece” recebe seus con-
vidados famosos.

Diferentemente das demais publicag6es periddicas (jornais, revistas,
apostilas etc.), este semanario ndo traz em suas paginas a numeracdo; figura nos
rodapés de paginas somente a data de publicacéo, o que denota falta de compro-
misso com a ordem dos assuntos e anincios apresentados, bem como possivel
descontinuidade de segbes de uma edi¢ao para outra.

Segundo sua redatora, Sra. Luciana, que entrevistamos, 0 motivo prin-
cipal por ndo serem numeradas as paginas se deve a rapidez com que as coisas
acontecem no meio artistico. Até a hora de encerrar a edi¢do as “noticias’ sdo
inseridas na se¢do sem compromisso com a ordem. Por exemplo, ao comparar-
mos as edi¢des 94 e 98 verificamos que a se¢do “moda’, na edicdo 94 é apresen-
tada no final da revista e na edi¢do 98, esta mesma se¢éo é apresentada nas pri-
meiras péginas. Na edicdo 98, é apresentada uma se¢do “Revelagdo” que recebe
outro nome, “Superacdo”, na edicao 94.

“QUEM Acontece” extrapola os limites de seus leitores usuais e inves-
te, junto com grande parte de assinantes comerciais, no publico freqlentador de
salas de espera dos mais diversos setores da economia brasileira, alavancada por
profissionais liberais junto aos seus clientes, consumidores potenciais dos produ-
tos anunciados, inclusive carros...

Por que arevista chama“QUEM Acontece?’

Ao analisarmos a revista “QUEM Acontece”, podemos observar que a
casualidade aparente do nome refere-se ao seu objeto de trabalho: pessoas que se
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destacam na midia televisiva e “acontecem” por momentos fugazes. Quanto ao
contelido, “QUEM Acontece” ndo € um periddico informativo compromissado
com a veracidade dos fatos como, por exemplo, “Vea’, “Isto €', mas registra
acontecimentos corriqueiros, “flashs’ que alimentam fofocas do meio artistico.

O lexema “Quem” é um pronome genérico, um déitico que narevista é
preenchido por aguele que acontece.

O acontecimento € narrado por imagens verbo-visuais, principalmente
visua, e presentificaavida dagueles que se tornam personagens no meio artistico.

Lendo esses acontecimentos, 0s leitores participam dessas narrativas,
preenchendo o déitico “Quem” com sua propria pessoa; tornam-se também per-
sonagens. S&o igualmente belos, moram bem, tém posses, enfim, sio detentores
dos mesmos valores dos artistas.

Ao “ler” arevista, o leitor satisfaz 0 seu imaginario cultural de ser uma
pessoa de sucesso.

2. Caracterizagdo do Publico Alvo de “QUEM Acontece” e seus Anunciantes

Conforme informagdes da redagdo e pesquisa junto a assinantes, o pU-
blico leitor de “QUEM Acontece” €, em sua maioria, do sexo feminino, jovens
sonhadoras, espectadoras assiduas de televisao e cinema, pouco criticas, pouco
politizadas, interessadas na vida de artistas em ata no mundo televisivo, com
destaque para os da Rede Globo, emissora da maioria dos artistas apresentados
em “QUEM Acontece”.

Sonhadoras, estimuladas pel os model os que figuram em “QUEM Acon-
tece”, véem com familiaridade os objetos e gostos por vezes extravagantes dos
artistas, que desfilam frente as suas retinas, usando pegas e acessorios exoéticos,
carros caros e invejados como 0 AUDI A4 e outros gque tém a pretensdo de serem
completos, como se mostra o Polo daVW.

Os anunciantes dessa revista, por seus representantes de publicidade,
anunciam eletrodomésticos, vinhos, perfumes e cosméticos em geral, condimen-
tos alimenticios, refrigerantes, agéncia de viagens, jéias, publicacdes Globo, e...
carros. Todos com um toque de pessoalidade, apelando para a eclosdo dos acon-
tecimentos em pauta, sempre com as caracterigticas dos produtos de “QUEM Acon-
tece’: futilidade, rapidez sem esforco e apresentacdo visual, em cores vibrantes.

Os anuncios para venda de carros, objeto de nossa andlise, sdo em geral
de pégina inteira. Uma minoria de anunciantes, no entanto, optam por sequén-
cias, dando & cenografia mais movimento e um leque maior de possibilidades. O
preco ndo é revelado, mas anunciadores afirmam que vale a pena poder mostrar o
“guéo bons sdo seus produtos...”

3. Cenografiasdo AUDI A4
O texto verbo visual AUDI A4 (QUEM Acontece. n.° 94) apresenta co-

mo pano de fundo uma cidade urbanizada, mas também com um toque de natu-
reza. De frente, aparece o carro entrando na garagem.
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Leitura possivel: AUDI A4 é um carro que pode ser utilizado tanto na
cidade quanto no campo, pode ser seu veiculo de trabalho ou lazer.

O portdo automatico se abre para a entrada triunfal de um veiculo que
tomara o espaco da antiga moto; pode-se inferir que o carro substituira o prazer
de uma moto potente e cara. O proprietario do AUDI A4 coloca sua moto a ven-
da, pois o carro podera Ihe proporcionar a mesma sensacao de liberdade, prazer e
aventura.

No texto verbo visual aparece a parte traseira do AUDI A4, dentro da
garagem, ao lado de um cesto de lixo, com um video game moderno, descartado.

Em toda a seqiiéncia, afrase “AUDI A4. Vocé ndo vai querer se divertir
com outra coisa’.

Numa leitura possivel o proprietario do AUDI A4 jogano lixo seu video
game de Ultima gerac&o, pois o carro pode superar a satisfacdo de um jogo.

Por fim, sdo apresentadas mais quatro razdes para se adquirir um AUDI
A4: motor, cBmbio multitronic, ar condicionado e disqueteira, além de toda per-
formance do AUDI A4 em movimento, na estrada.

Possivel interpretacéo das trés cenografias:

Pare - entrada na garagem.
Pense - relacdo direta com o jogo.
Considere e compre - carro em movimento (agéo).

4. Cenografia Polo

A cenografia € montada com um carro, novo Polo (QUEM Acontece,
n.° 98), em movimento no asfalto, ao fundo uma praia com um jovem casal abra-
¢ado, sorrindo, descontraido, com roupas de banho, a s6s numa praia, agarrados,
na intimidade. O casal estd em destague num circulo no canto a direita da propa-
ganda, préximo a outro circulo simbolizando os faréis do Polo, onde se |1&: “Vocé
é tarado por carro? Otimo, o computador de bordo tem informacdes até das par-
tes intimas do novo Polo”. Esse texto faz uma ligag&o intertextual com a autode-
nominagdo e filosofia editorial de “QUEM Acontece”, “A revista semana que
tras a intimidade dos famosos’. O Polo mostra a sua intimidade por meio do
computador de bordo.

Inicialmente, o Polo foi pensado para ser prético e funcional, caracteris-
ticas dos produtos Volkswagen, no entanto, o novo Polo aponta para um novo
rumo: a valorizagdo das suas linhas.

A disposi¢do estética da propaganda, com o carro em movimento no as-
falto em visdo frontal, tem relacdo direta dos circulos com faréis e evidencia a
valorizagdo das formas, em especial dosfardis, e 0 aspecto frontal.

O carro é apresentado em cores metdlicas e os circulos em cores veréo
vibrantes (amarelo e laranja). Vemos nessa relagcdo a dualidade interdiscursiva:
sobriedade X sensualidade. O mesmo é reforcado pelos componentes cenogréfi-
cos: praia e asfalto.

A placa POL 0132, além de figurar POLO com as trés letras e 0 alga-
rismo numérico O, a seqiéncia 1, 2 e 3, implica movimento ascensorial, progres-
s80, de onde se pode inferir “POLO, o carro que cresce”.
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Finalizando, é apresentado o seguro do carro a prego baixo; seguro total
de um ano por R$ 958,00, preco inferior aos dos seguros de outros carros com
model os e pregos compativeis com 0 modelo em questdo, numa mencéo clara de
certeza de seguranca e satisfacdo plenas por parte dagueles que concretizarem sua
compra, lembrando que o0 seguro s6 sefaz quando acompraja é fato consumado.

O quadro a seguir sintetiza nossa andlise das duas propagandas:

Categorias Anuncio do Audi A4 Anuncio do Polo
Lexemade Base Meio mecanico de transportes | Meio mecanico de transporte
(veiculo) de pessoas ou coisas de pessoas ou coisas
Motivo Transporte de pessoas Transporte de pessoas
Cenas de enunciagdo: | Anlncios paravendade carros | Anlncios paravenda de carros
a) englobante paraleitoras de “ QUEM paraleitoras de “ QUEM
Acontece” Acontece”
b) Genérica Enunciadores: Audi Enunciadores. Wolksvagen
Enunciatérios: leitores de Enunciatérios: Leitores de
“QUEM Acontece” “QUEM Acontece”
¢) Cenogréfia veiculo estacionado com visdo | Vefculo em movimento, no
frontal; veiculo estacionado asfalto, abeira-mar.
com visdo traseira; veiculo em
movimento, visdo ampla, no
asfalto.
Marcas Audi V olkswagen
Produto Audi A4/ carro de passeio Novo Polo/ carro de passeio
Semema Passeio, status, lazer. Funcionalidade, prazer,
Audi = audivel, notéavel. passeio, rapidez, lazer.
Novo Polo =eixo em torno do
qual umacoisagira.
Interdiscursos Liberdade, aventura, Sensuaidade, malicia, estética,
adrenaling, lazer e diversdo. funcionalidade e prazer.
Imaginario cultural Chave para ascensdo social, Chave para conquistas, status
liberdade de tréfego, social, autonomia.
autonomia.

“QUEM Acontece” e seus anunciantes se valem do poder de persuasio
das imagens dos artistas como forma de levar para o dia-a-dia dos leitores os
habitos e produtos que poder&o ser utilizados no seu cotidiano. “QUEM Aconte-
ce’ assume a forma de seu publico “acontecer” também, a medida que Iéem e
adotam os produtos apresentados.

Demonstramos que essas propagandas, além de apresentarem o produto,
caracterizando-o pelas suas qualidades como bom, “redimem” o homem ao fazer
do veiculo ndo s6 um objeto de uso, mas, principamente, uma extensdo dele
préprio; ao adquirir o produto o consumidor compra também os valores que
estéo investidos nele.
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