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O DISCURSO PUBLICITARIO E
O JOGO DE MASCARAS DAS
MODALIDADES DISCURSIVAS

Abstract

This work analyses the discoursive modalities
that are used as masks, in advertising texts, to hide
the real protagonists of the communicative contract.
It concludes that the allocutive/delocutive modalities
- under the argumentative strategy of singularizartion
- and P (product), equivalent to receiver’s object of
search are the mos recurring types of discourse
modalities.

Palavras-chave: Texto publicitario-Modalidades
discursivas.

Introducao

Esse trabalho focaliza o discurso da publicida-
de de maneira a possibilitar uma andlise atenta deste
fendmeno de comunicacdo de massa tdo presente no
cotidiano do homem moderno. Tem como base um
corpus de 750 textos publicitarios, considerando-se
como texto apenas a frase titulo da propaganda comer-
cial A pesquisa assinla, ainda, a importancia da Ana-
lise do Discurso em meio as Ciéncias da Linguagem.

A Andlise do Discurso, a despeito das varias
hip6teses e modelos tedricos e metodoldgicos com que
vem-se apresentando desde a sua origem, tem sempre
por objetivo analisar a linguagem em acdo, os efeitos
produzidos por meio de seu uso e o sentido social
construido, ou seja, contribui para mostrar como se
estrutura discursivamente o social. Encontra-se, por-
tanto, na encruzilhada de uma interdisciplinaridade
necessaria as ciéncias humanas e sociais.

Como instrumento econémico, a publicidade
ndo pode escapar de seu papel social, suas implica-
¢Oes psicoldgicas e culturais. A aten¢do dispensada a
publicidade no ocidente, sobretudo depois dos anos
sessenta, decorre da sua intersecdo com a sociologia,
com a semiologia, com a retérica e até mesmo com a
psicologia e com a psicanalise.

A publicidade ¢ uma das interfaces da comuni-
cacdo de massa. Como simbolo da abundancia de

produtos e servigos que o progresso tecnélogico co-
loca diariamente a disposi¢do do homem, cria a no-
cdo de status, conferido pela aquisicdo de objetos li-
gados ao conforto e ao lazer. Os objetos que ela toca
conferem prestigio, porque o produto anunciado ex-
trai seu valor menos de sua utilidade objetiva do que
de um sentido cultural, servindo para manter um status
efetivo, ou sonhado. Torna-se, entdo, um fendémeno
econdmico e social capaz de influenciar e modificar
os habitos de uma populag&o no seu conjunto. Ribei-
ro (1989:28) conta que numa pesquisa sobre deter-
gentes, descobriu uma das raz@es pelas quais as do-
nas-de-casa compravam OMO: elas se julgavam ricas
usando o produto. “Ha um consenso de que as fami-
lias realmente ricas lavam suas roupas com OMO.
No entender delas, se Cinderela lavasse roupa, usa-
ria OMO”.

Assim, ndo sdo mais as qualidades intrinsecas de
um produto que s&o vendidas e nem mesmo, em sentido
estrito, a reputacdo da marca registrada, mas sim, aima-
gem dessa marca junto ao publico consumidor.

A publicidade é, portanto, uma das varias for-
cas de comunicacdo que deve levar o consumidor
através de varios niveis (desconhecimento — conhe-
cimento — compreensdo — convicgdo — acdo) ao
objetivo visado - a compra do produto (a¢éo). Nela,
um emissor onisciente e onipotente, atras do qual se
dissimula habilmente a figura do publicitério (verda-
deiro emissor, que normalmente permanece ausente
do circuito da fala), confere a um receptor - o consu-
midor - a “férmula magica” para conseguir determi-
nado atributo que ele, consumidor, ainda ndo possui.

Instaura-se, entdo, no discurso publicitario, um
jogo de mascaras discursivas na interagao que se esta-
belece entre os parceiros do contrato comunicativo”.

O contrato comunicativo no discurso
publicitario

Podemos dizer com Charaudeau (1994:35) que
todo ato de comunicacédo social supde um contrato.
Esse termo, tomado de empréstimo ao dominio juri-
dico, indica, de um lado, que o ato de comunicacdo
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em questdo € um ato de troca que se instaura entre
dois parceiros e de outro, que esse ato s6 é valido se
os dois parceiros se submeterem mentalmente a cer-
tas condicdes discursivas que Ihes permitam identifi-
car-se como verdadeiros parceiros de troca, a0 mes-
mo tempo em que reconhecem a validade do ato de
comunicagéo.

O contrato de comunicacdo assim definido se
compde, entdo, de um espaco de restri¢des, que cons-
titui as condicBes que ndo podem ser infringidas pe-
los parceiros sob pena de ndo haver a comunicagdo e
um espaco de estratégias, que compreende os diferen-
tes tipos de configurac@es discursivas de que o sujei-
to comunicante dispfe para satisfazer as condigdes
do contrato e atingir seus objetivos comunicativos.

Paralelamente & teoria do contrato de comuni-
cacao, desenvolve-se a dos sujeitos da lingua, segundo
aqual em relacéo ao ato de linguagem, distinguem-se
um circuito externo (lugar do fazer, dos sujeitos psico-
sociais) e um circuito interno, lugar da organizacéo
do dizer, considerado como discurso, um espago em
que os sujeitos sdo seres da palavra” (Charaudeau,
1983:46).

A publicidade se inscreve, portanto, num cir-
cuito de trocas de bens de producéo, utilizando-se de
varios parceiros unidos por contratos de interesse -
de um lado, o fabricante do produto, o aunciante, que
procurard uma agéncia de publicidade para montar
um esquema publicitario; do outro, os consumidores,
compradores dos bens de producdo.

O termo anunciante é semanticamente multi-
facetado. Aparece sempre sob a mascara de um
“enunciador” (assim como o autor de um romance
aparece sob a mascara de um narrador). Pode repre-
sentar a empresa, 0 publicitario, um terceiro ausente,
detentor do “saber”, ou ainda desempenhar diversos
papéis como de conselheiro, solicitador, apresenta-
dor, testemunha etc., gragas a esse “enunciador” que
Ihe emprestard diferentes figuras discursivas, segun-
do suas necessidades estratégicas. No entanto, qual-
quer que seja a forma de apresentagdo do anunciante,
ele devera sempre se mostrar como um benfeitor, do-
ador de um bem que permite satisfazer desejos e ne-
cessidades pessoais.

O receptor da comunicacéo publicitaria é cons-
truido como sujeito-alvo duplo, isto é, como consu-
midor “potencial” de um produto de mercado e como
consumidor “efetivo” do produto publicitario ele
mesmo, que se torna, a partir de entéo, objeto de con-
sumo cultural.

O produto P(M), por sua vez, apresenta-se como
detentor de propriedades particulares que o tornam
superior a outros da mesma natureza, mas de outras
marcas.

O texto publicitério se insere num quadro geral
de tipos de textos do qual também fazem parte as pro-
pagandas politicas, os textos da imprensa, 0s manuais

escolares, os de informacao (receitas, regras de jogo)
e os das narrativas (romances, novelas). Ora, esses
tipos de textos podem coincidir com um Modo de dis-
curso que constitua a sua organizacdo dominante, ou
podem resultar da combinacéo de varios desses mo-
dos, quais sejam o Enunciativo, o Descritivo, o Nar-
rativo e o Argumentativo - os quatro Modos de orga-
nizacao do discurso.

O texto publicitario e os tipos
discursivos

Baseando-se nesses modos de organizagdo do
discurso, podem ser propostos tipos discursivos para
0 texto publicitario: tipos enunciativos, narrativos e
argumentativos.

Tipo enunciativo

O estudo dos tipos enunciativos esta intima-
mente relacionado ao da modalizagéo e das modali-
dades enunciativas.

A modalizagao se comp&e de um certo nimero
de atos enunciativos de base, correspondentes a posi-
cdo particular do locutor em seu ato de locucéo, ou
atos locutivos cujas especificagcdes sdo denominadas
de modalidades enunciativas. Os atos locutivos séo
de trés tipos: alocutivo, elocutivo e delocutivo.

No ato alocutivo, estuda-se a maneira pela qual
o locutor implica o interlocutor, impondo-lhe a sua
opinido. O enunciador se apresenta no mesmo ins-
tante em que solicita o saber do destinatario (“Vocé
sabe que...?”). E um conselheiro que propde ao desti-
natario um contrato de confianga, mostrando-lhe que
necessita de algo. Esse comportamento tem o objeti-
vo de levar o sujeito-interpretante a se identificar com
uma imagem ideal do destinatario, que deve ser o0 ator
de um fazer, do qual ele sera, ao mesmo tempo, bene-
ficiario, tendo o anunciador como aliado. S&o suas
modalidades: a interpelacéo, a injun¢éo, a autoriza-
¢éo, o aviso, o julgamento, a sugestéo, a proposta, a
interrogacao e o pedido®. Todas se apresentam numa
relagdo de influéncia de superioridade quanto ao lo-
cutor, ao tentar implicar o interlocutor, com exce¢éo
das duas ultimas, cuja relagdo de influéncia é de “in-
ferioridade” do locutor, ja que apela para a superiori-
dade do interlocutor.

No ato elocutivo, o interlocutor ndo esta impli-
cado na locugdo. O enunciador se apresenta através
de uma tomada de posicdo apreciativa (ex. “Hum!
Como isso é bom!™) e o destinatério esta na posicao
de espectador-testemunha, mas € solicitado a parti-
Ihar da euforia do enunciador. Suas modalidades séo
a constatacao, o saber/ignorancia, a opinido, a apre-
ciacdo, a obrigacéo, a possibilidade, o querer, a pro-
messa, a aceitagcdo/recusa, o acordo/desacordo, a
declaracéo e a proclamagéo.

t No texto publicitario, ndo se percebe com clareza a distingdo entre injuncgéo, conselho e sugestdo, ja que configuragédo
implicita do enunciado pode dar margem a qualquer das trés interpretagdes.



Finalmente, no ato delocutivo, locutor e inter-
locutor estdo completamente apagados, desvinculados.
Este comportamento tem por objetivo estimular o su-
jeito-interpretante a se identificar com aimagem ide-
al do terceiro elemento do circuito - o produto apre-
sentado pelo texto. A opinido expressa tem existéncia
nela mesma, impondo-se aos interlocutores pelo seu
modo de dizer. A assercdo e o discurso reportado
580 as suas modalidades. (Charaudeau,1992:629).

Tipo narrativo

O tipo narrativo se desenvolve em fungdo de
quatro esquemas centrados no produto: P = objeto da
busca, P = auxiliar eficaz, P = aliado e P = agente
da busca.

Em P = objeto da busca, o destinatario atinge
R (Resultado), através da apropriacéo das qualida-
desde P.

Em P = auxiliar eficaz, o produto é apresenta-
do como instrumento eficaz, que da “um poder técni-
c0” ao agente de uma busca de perfeigéo.

Em P = aliado, seja porque representa a socie-
dade produtora, seja por antropomorfismo, o produto
é apresentado como aliado do agente da busca, aliado
esse que poderd até substituir esse agente.

Finalmente, em P = agente da busca, o produto
é apresentado na qualidade da Marca como o agente
de uma busca eficaz, herdica, ou mégica, da qual o
destinatério participa como beneficiario, o que con-
tribui para estimular esse participante a ser, em troca,
aliado do agente.

A organizagdo narrativa é descrita nos seguin-
tes termos:

- existéncia de uma situacéo de necessidade por
parte de um determinado Ser [Manque = R(-)];

- tomada de consciéncia dessa necessidade, o
que incita este Ser a tornar-se o Agente de um Fazer
(Busca);

- busca (Quéte) é uma tentativa de preencher a
necessidade, através de R, para alcancar um certo re-
sultado (sucesso/fracasso): o objeto da busca repre-
senta a necessidade preenchida e sempre é apresenta-
do com valor positivo;

- P(M) x ¢?representa 0 meio de preencher a
necessidade. E o Auxiliar da Busca.

Essa organizacdo assemelha-se a do conto po-
pular (0 que ndo deve causar estranhamento, ja que
esses dois géneros pertencem, em graus diversos, a
uma funcdo de catarse individual): uma situacao ini-
cial, desfavoravel; a aparicdo de um hero6i, que parte a
procura de um objeto de busca, permitindo reparar
essa situacdo e um auxiliar mais ou menos magico ou
eficaz, que permitira alcancar o objetivo da busca. Em
outras palavras, na publicidade, como no conto popu-
lar, passa-se de um desequilibrio inicial ao equilibio
final, isto é, da “falta” a “liquidacéo da falta”, atraves
da busca do objeto que preencheré essa falta.

2P(M) x q corresponde a Produto (Marca) x qualidades

Tipo argumentativo

Os textos publicitarios tratam sempre de ma-
neira mais ou menos explicita do produto (P), da mar-
ca do produto (M), das qualifica¢Bes do produto (q)
e do que ele oferece (R):

PM) xq - R

Por vezes, as qualificacbes podem ser omiti-
das, como forma de se dizer que o produto j4 é sufi-
cientemente conhecido (I’effet de notorieté). O re-
sultado (ainda que implicito) nunca é, no entanto,
omitido.

Partindo da defini¢&o do principio de organi-
zacdo do aparelho argumentativo, a organizacéo
argumentativa do texto publicitario compreende uma
Tese, base sobre a qual se apdia a argumentacao, de-
monstrando aquilo a que a mesma se refere; uma Pro-
posicdo, que se baseia no quadro de raciocinio
indutivo e um Ato de Persuasdo. A tese do texto pu-
blicitario é representada pelo produto de uma deter-
minada marca combinado com suas qualificaces, o
que da um certo resultado: P(M) x q — R.

Como a enunciagdo publicitaria implica o Des-
tinatario-Utilizador-Eventual do produto, a Proposi-
¢éo coloca um quadro de raciocinio indutivo que se
articula com a organizacao narrativa, uma vez que o
Destinatario é levado a pensar que ele tem R como
Objeto de Busca: “Se vocé quer R, entdo P(M), ja
que P(M) - R.”

No tipo discursivo argumentativo”, evidenci-
am-se as estratégias de singularizagdo e de pressu-
posicao.

A singularizacgdo é um procedimento através
do qual se procura distinguir P-produto (M-marca)
de todos os outros produtos possiveis, tornando-o
unico. Pode ser expressa de maneira explicita ou
implicita. No primeiro caso, através da qualificacdo
do melhor - recurso ao grau (“Se P é o melhor, entdo
P é 0 Unico™), através da qualificacdo do modelo, ou
tipo do produto e, ainda, através da qualificacdo do
novo - ideologia da modernidade (o que é novo é
Unico no seu género), muito usada em comerciais de
automoveis. No segundo caso, de maneira implicita,
por meio de torneios 16gicos, ou, ainda, atraves de
relagbes ldgicas ndo esperadas, como no caso do
emprego de uma relacdo de conjungdo, onde seria de
se esperar a de restri¢cdo (e com valor de mas).

Na pressuposicdo, trata-se de fabricar, por
meios diversos, uma imagem do destinatario da qual
ele préprio ndo possa fugir (por exemplo, um anln-
cio do tipo: “Se vocé ndo sabe o que fazer do seu
dinheiro, venha a n6s”, em que se pressupde que o
destinatério tem dinheiro).

O contrato comunicativo do género publicité-
rio se utiliza ainda de uma dupla estratégia: a estraté-
gia da ocultacdo e a da seducao/persuasao.

No primeiro caso, a palavra publicitaria deve
ocultar o que se passa no circuito externo, onde os
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participantes estdo ligados por relagdes de interes-
se, bem mais proveitosas para o publicista que para
o consumidor. Essa ocultacdo se realiza pela fabri-
cacdo de uma imagem de sujeito-anunciante (EUa)
que coloca a méscara inocente de anunciador sobre
a de sujeito-comunicante-publicista (EUc), o que
confere ao enunciado um carater de honestidade, de
maior credibilidade. Por outro lado, coloca-se no
sujeito-consumidor a mascara de sujeito-destina-
tario, que deve estar interessado ndo no produto (P),
mas no que ele oferece (R). Ao mesmo tempo, ha
um deslocamento de lugar, do produto. No circuito
externo, P é o objeto de troca entre a instancia pro-
dutora e a instancia consumidora (esta no lugar do
Objeto de Busca para o consumidor, que obtera esse
objeto pelo ato de compra); j& no circuito da palavra
publicitaria, tem o papel de Auxiliar da Busca do
Agente. Esse deslocamento tem como efeito dar a
impressdo de que P € mais acessivel, ja que o Obje-
to de Busca é sempre considerado inacessivel, o que
ndo é verdade para o Auxiliar da Busca.

A segunda estratégia do contrato publicitario é
a de seducao/persuasdo. Como o publicitario sabe que
ndo esté face-a-face com o destinatario e que tampouco
podera forga-lo a compra, deve procurar conquista-lo
mediante a fabricacdo de uma imagem de sujeito-des-
tinatario suficientemente sedutora e persuasiva, de tal
sorte que o interlocutor possa identificar-se com ela.

Com a conjugacdo do circuito externo/interno,
instaura-se a polifonia no discurso publicitario,
centrada na organizagdo enunciativa, narrativa e
argumentativa dos textos publicitarios.

Conclusoes

Em relacdo ao estudo das modalidades dis-
cursivas que dao suporte a palavra publicitaria, sdo
predominantes, nos tipos enunciativos, 0s atos
alocutivos, nas modalidades de conselho e informa-
¢ao, seguidos dos delocutivos, na modalidade de
assercao, do tipo constatagdo/evidéncia e na moda-
lidade de discurso reportado, do tipo discurso evo-
cado, quando se aproveita o discurso do outro para
dar legitimidade ao que se est& propondo, ou para mais
facilmente conseguir a ades&o do receptor, pela faci-

lidade de identificacdo com o conhecimento parti-
Ihado (entre locutor/interlocutor, através do des-
monte da formula fixa).

Nos tipos narrativos, destaca-se P, como obje-
to de busca do destinatario da mensagem, em conso-
nancia com a ideologia da publicidade, que também
prioriza o procedimento da singularizac¢éo, como es-
tratégia argumentativa.

O texto publicitario mostrou-se revelador de di-
ferentes possibilidades de abordagem. Resultando da
interagdo dos codigos linglistico e iconico, instaura
0 signo-produto, transformado, a seguir, através da es-
tratégia publicitaria, em objeto de busca do receptor.

A superposicao dos planos iconico e lingtiistico
da origem a mensagem simbdlica, que atua frequien-
temente ao nivel do inconsciente, criando uma pre-
disposicdo para a aquisicdo do produto oferecido.
Dai, a forga da palavra publicitaria, como fator de
comunicacdo, impondo habitos e gostos, forgando,
ou sugerindo a adocéo de atitudes, em torno da filo-
sofia euforizante da ideologia do consumo.
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