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Resumo

Atualmente, a grande quantidade destes textos ithaos e invasores veiculados
principalmente pela midia exercem um papel principadendo ser considerados como uma
marca da sociedade atual. Este artigo faz umaxéefleobre como o género publicitario que
se apropria do paradoxo da lingua através de jegmthvras, transformando o paradoxo em
mecanismo de convencimento. Para isso, tomamos camimasamento as nog¢des de
formacéao de sentido de Pécheux. O objetivo desltaltio entdo € discutir o jogo de palavras
e imagens em uma propagada automobilistica da Hywesiculado na televisdo brasileira.
Uma propaganda semelhante esta sendo veiculadavnamEricana, porém com outras
proposi¢cdes que ndo aparecem na versao brasigga, a versao mostrada no Brasil € mais
reduzida do que é mostrado nos EUA. A versdo nasstreo Brasil conta com quatro
enunciados a menos que a propaganda americananalieaa tal propaganda o objetivo é
tentar mostrar como os sentidos sao ressignificadeetir das imagens que acompanham os
enunciados. A propaganda traz uma série de enwwciadquanto vai sendo mostradas
imagens que contradizem o0s enunciados e assimreemsta mensagem publicitaria. A
discussdo tera como base teoria da Andlise do BischHrancesa fundada por Michel
Pécheux. O ¢orpus” deste estudo é uma peca publicitaria automobdisteiculada na
televisdo brasileira da fabricante de carros dendgu Uma campanha semelhante esta sendo
veiculada na TV americana. No entanto, a pecalbérasié mais reduzida do que a peca
americana. A propaganda veiculada nos Estados Enamsta de doze enunciados
acompanhados de imagens, tendo ao fundo uma masicamental intituladé&Summer A
propaganda veiculada na TV brasileira, no entantiosta apenas de sete enunciados iguais 0s
anunciados na televisdo americana. A analise seatdasna confluéncia do enunciado
proferido pelo narrador da propaganda e da imagaoulada na mesma. Cada enunciado faz
parte da memoria social da nossa sociedade atobalentanto, esses enunciados sao
atualizados nessa peca publicitaria a partir desgéms mostradas a cada enunciado. Os
enunciados presentes na propaganda serao trapsca®imagens serdo mostradas através de
fotografias.

Palavras-chave: enunciado. sentido. interdiscyrepaganda.

Introducao

Somente durante meados a final do século XX quéasias da linguagem passaram
a estudar e analisar textos do cotidiano como @t@sfl jornais, cartazes, malas-direta de
propaganda, etc., textos que normalmente ndo tenolbam mais atento. A publicidade &
atualmente responsavel por um dos tipos de dissunsis recorrentes na sociedade atual. A
propagacdo da midia e a facilidade de acesso ad®s rde comunicacdo colocam a
publicidade a frente de uma linguagem coloquiatalomada as grandes massas, dando-lhe
ampla influéncia. Incessantemente o sujeito é impado por propagandas, em casa, no
trabalho ou nas ruas.



Atualmente, a grande quantidade destes textosittraas e invasores veiculados
principalmente pela midia exercem um papel principadendo ser considerados como uma
marca da sociedade atual.

Este artigo faz uma reflexdo sobre como o génehdigtario que se apropria do
paradoxo da lingua através de jogo de palavrassftnanando o paradoxo em mecanismo de
convencimento. Para isso, tomamos como embasamemocdes de formacao de sentido de
Pécheux.

O objetivo deste trabalho entdo é discutir o jogopadlavras e imagens em uma
propagada automobilistica da Hyundai veiculado elavisdo brasileira. Uma propaganda
semelhante esta sendo veiculada na TV american@mpcom outras proposi¢cées que nao
aparecem na versao brasileira, isto €, a versatradasno Brasil € mais reduzida do que é
mostrado nos EUA.

A versao mostrada no Brasil conta com quatro eadiosi a menos que a propaganda
americana. Ao analisar tal propaganda o objetivenéar mostrar como os sentidos sao
ressignificados a partir das imagens que acompamisaemunciados. A propaganda traz uma
série de enunciados enquanto vai sendo mostrad@geire que contradizem os enunciados e
assim constroem a mensagem publicitaria. A disouss@ como base teoria da Anélise do
Discurso Francesa fundada por Michel Pécheux.

1. Situando a teoria da Analise do Discurso

A Andlise do Discurso surgiu da necessidade di&im @ae uma linguistica frasal, que
nao dava conta do texto em toda a sua complexidadealise do Discurso volta-se para o
“exterior” linguistico, buscando entender como oigdistorico da producéo do discurso se
inscreve na materialidade linglistica. A Analiselscurso entdo se constitui teoricamente
na Franca tendo como principal figura o filosofocMil Pécheux. A teoria estabelece-se ao
longo de trés épocas. A primeira época chamadapdeaédas grandes construcdes foi o
periodo em que se desenvolviam as grandes correetigsas. Nesta época Pécheux, o
fundador da AD no final da década de 60 desenva$veonceitos basilares da sua teoria,
através da articulagdo entre discurso, sujeit@elddia, incorporando o aspecto histérico em
seus estudos.

Pécheux funda a AD pautado em trés pilares: arghertima releitura da histéria, isto
€, uma releitura do Materialismo Histérico de Matrpria que faz uma abordagem
metodoldgica da sociedade da economia e de hiskéai®sicanalise lacaniana que concebe o
sujeito como inconsciente e social, representana® classe; e na linguistica através de uma
releitura de Saussure, no qual o que interessa pak® € o0 sujeito pde a langue em
funcionamento, isto é,@arole é que interessa para a AD e assim o0 sujeito social

Influenciado por Althusser, Pécheux vai propde wewaia em que concebe o sujeito
como social e ndo como empirico ou individual. @ismda AD é entendido na sua primeira
fase como assujeitado a uma ideologia e a0 mesmpotgelo inconsciente, ou seja,
duplamente assujeitado.

Na segunda época Pécheux desenvolve os conceitoeméria e de interdiscurso,
bem como os conceitos de pré-construido e de dieslige producdo. E na segunda época
que o exterior constitutivo € definido e a questadormacao discursiva, termo emprestado
de Foucault, com conceito atualizado por Péchewdacionando o0s elementos
intradiscursivos com os elementos interdiscursivos.

Na terceira fase Pécheux relé Bakhtin e vai sexapey das idéias de Foucault
através de Courtine. Nesta terceira fase, o focoADadeixa de serem o0s discursos
institucionalizados e passa a serem o0s discursostabano, possibilitando assim que fossem
deixados de lado os termos aparelho ideologicdeeda classes. Assim, um novo olhar se



abre em relacdo a este corpus, ao se considetas teresentes no dia a dia dos sujeitos
pessoas. O grande foco da terceira fase passaocacsaceito de heterogeneidade. E nessa
época também que Bakhtin vem contribuir com a Afavéis dos conceitos de dialogismo,
polifonia e heterogeneidade.

Como o préprio nome diz 0 seu objeto de estudodésaurso, entendido como um
elemento historico onde se articula o linguisticosacio-histérico, ou seja, implica uma
exterioridade a lingua. Ao considerar o homem B&ha, a AD considera 0S processos e as
condi¢cdes de producdo da linguagem atraveés dasanddi exterior constitutivo em que se
produz o dizer. Nessa perspectiva, leva-se em @atéiculacdo do processo de enunciacao
com o contexto historico-social que constitutivateqrarte do dizer, entdo, a relacdo entre o
que é dito e a sua exterioridade, € responsavek pntidos que vao se constituir no
discurso.

O discurso esta relacionado com o efeito de seetidi@ interlocutores, como afirma
o préprio Pécheux, entretanto o conceito de efdd@osentido sera discutido adiante. A
ideologia se manifesta no signo resignificando aidade de acordo com o0s sujeitos que
participam da comunicacao fazendo aparecer osesglmiéias, ideologias de uma sociedade.

2. Alguns conceitos centrais da AD

2.1. Formacéo Discursiva

A nocdo de formacdo, que representa um ponto teitee a lingua e o discurso,
discursiva foi concebida por Foucault (1969) Amgueologia do sabeno questionar as
condi¢des historicas e discursivas, nas quaisrsgitieem os sistemas de saber, e em seguida
reelaborada por Pécheux (1975). Para Foucault omaatao discursiva ocorre quando ha
uma regularidade em um conjunto de enunciados rdispe constituida por parafrases,
contradiscursos, etc. nas quais os enunciadoset@mados e reformulados. Na segunda
época da AD, entdo, a formagéo discursiva determigae pode e deve ser dito a partir de
um lugar social, historicamente determinado, istm&cada por regularidades e mecanismos
gue determinam o interno e o externo.

Ao reelaborar o conceito de Foucault, PEcheux detgune uma formacao discursiva
esta cruzada pelo pré-construido, por discursoviguam de outras formacdes discursivas e
sao incorporados por ela:

Uma formacdo discursiva ndo € um espaco estrufecilado, pois €
constitutivamente ‘invadida’ por elementos que wdnoutro lugar (isto é,
de outras FD) que se repetem nela, fornecendo-lles svidéncias
discursivas fundamentais (por exemplo, sob a falmgoré-construidos’ e
de ‘discursos transversos’). (PECHEUX, 1990 APUDEG®LIN, 2001)

Com isso, a Formacao Discursiva ndo pode mais rdendida como fechada em si. Ao
contrario, ela € invadida, perpassada por outresutios que vém de outras formacdes
discursivas.

2.2. Interdiscurso
Considerando que os efeitos de sentido ndo seel@dipguistico em si, isto é, nao
h& um sentido imanente ao linguistico, esses efei¢osentidos se ddo pela relacdo entre a
linguagem e suas condi¢cdes de producéo, o que pas=afoco da AD, buscar como se dar
esse funcionamento. A memoria também faz parterddupdo de discurso, assim, todo
discurso comporta um ja-dito, alguém falou issoocertno lugar, outra formacao discursiva, o



que faz com que todo discurso esteja na confluédaiamemoria com o atual. Todo
enunciado, é assim, singular, pois esta sendoladizmuma determinada situacéo e repetido,
uma vez que faz parte de uma memdria. Portantentids das palavras em um discurso nos
remete sempre a ocorréncias anteriores.

O discurso so6 adquire sentido no interior de oulissursos. So € possivel dar sentido
a um discurso, relacionando-o a outros, que € mieaates dele ou virdo ap6s 0 mesmo
formando uma memoria discursiva, que por sua \egaque funciona antes, em outro lugar
e independentemente do sujeito, mas cuja mobilizacarre todas as vezes que o sentido é
produzido. O interdiscurso é a relacdo de um dsecaom outros discursos, também como
um ja-dito.

2.3. Enunciado

Enunciado € um dos conceitos chaves na teoria deoABulada por Michel Pécheux.

E considerado a unidade de analise na AD fran&@smunciado ndo é a mesma coisa que
frase, oracdo, proposicdo ou ato de fala por vamadivos: primeiramente porque o
enunciado esta no nivel do discurso e ndo prestridtwea linguistica. Nao é possivel definir
um enunciado apenas descrevendo os elementos sta @aenunciado, no entanto, esta
inserido em uma rede de outros enunciados, o qtabedsce a sua caracteristica de
historicidade, isto €, um enunciado esta sempeaeiggiado a enunciados anteriores e provoca
sempre 0 surgimento de outros enunciados, 0 quediazque ele nunca tenha um sentido
anico e livre de outros enunciados.

Segundo Foucault (198pudFERNANDES, 2007) o enunciado ao mesmo tempo em
que nao é visivel também nao esta escondido, isibservamos a materialidade linguistica,
mas s6 isso ndo € o enunciado. Para compreendaunciado € preciso observar as suas
condicbes de producao, suas regras de controlEnpano qual ele se realiza, uma vez que
todo pela sua historicidade, todo enunciado setoutro, mesmo que a materialidade seja a
mesma. A Andlise do Discurso entdo analisa a naéittlade linguistica do enunciado e busca
entender a historicidade do mesmo para que o mpessa fazer sentido. Outra caracteristica
do enunciado é que ele é repetivel, porém singpdas, a cada nova enunciacdo adquire um
novo sentido.

Outro ponto a se destacar na relacdo com o enunéiagle em todo enunciado ha
sempre um sujeito ou posicao-sujeito que 0 prodie.investigar que posi¢ao-sujeito
produtora do enunciado é essa e como se inscrevalistaricidade somo capaz de
compreender o enunciado. Além disso, levando entacessa historicidade do sujeito
Gregolin (2004 apud FERNANDES 2007) afirma que temados agenciam a memoria,
constroem a historia, projetam-se do passado acofutA memaoria também deve ser levada
em consideragdo ao analisar um enunciado den#mél&se do Discurso.

2.4.Sentido
O conceito de efeitos de sentido na AD remete pahmente a materialidade opaca,
isto €, os sentidos ndo sao fixos, imoveis em siséhtidos ndo sdo imanentes as palavras.
Eles sdo moveis, determinados historicamente pelagdes que 0s sujeitos ocupam. Uma
mesma palavra pode ter diferentes sentidos de@cord o lugar social e ideoldgico no qual
a mesma foi utilizada. Como o préprio Pécheux TIEudFERNANDES, 2008) afirma:

O sentido de uma palavra, de uma expressao, degropasicdo, etc., ndo
existe “em si mesmo” [...] mas, ao contrario, édatnado pelas posi¢des
ideoldgicas colocadas em jogo no processo sOci6rltis no qual as

palavras, expressfes e proposi¢cdes sdo produzidas



Os sentidos séo recebidos entdo, da formacédo sis@una qual o enunciado se
encontra presente, podendo sempre derivar confagmgosicdes sociais e ideolégicas dos
sujeitos envolvidos. Ao utilizar um determinado mrciado em diferentes formacgdes
discursivas, os sentidos atualizam-se se conectand@moria cristalizada do enunciado
insurgente.

O jogo com as palavras e o0s sentidos se dar exatmevido a essa caracteristica de
opacidade e singularidade dos sentidos, isto éntide® de uma palavra decorre da formacéo
discursiva em que aquela esta inserida.

3. Consideracbes Metodologicas

O “corpus” deste estudo é uma peca publicitaria automolbdistieiculada na
televiséo brasileira da fabricante de carros dendgu Uma campanha semelhante esta sendo
veiculada na TV americana. No entanto, a pecalérasié mais reduzida do que a peca
americana. A propaganda veiculada nos Estados Bnaimsta de doze enunciados
acompanhados de imagens, tendo ao fundo uma misicamental intituladé&Summer A
propaganda veiculada na TV brasileira, no entaitiosta apenas de sete enunciados iguais 0s
anunciados na televisao americana.

A analise se baseara na confluéncia do enunciaderplo pelo narrador da
propaganda e da imagem veiculada na mesma. Cadei&thol faz parte da memoéria social da
nossa sociedade atual, no entanto, esses enunsi@a@sualizados nessa peca publicitaria a
partir das imagens mostradas a cada enunciado.

Os enunciados presentes na propaganda serao it@sas imagens serdo mostradas
através de fotografias, uma vez que ndo tem conaraoo video da propaganda neste
estudo, no entanto, esta anexado ao artigo um Dvilaodo o video da propaganda.

4. Analisando a peca publicitaria

Vérios e importantes aspectos que pertencem aaorsiiséazem parte da propaganda.
Ele tem como funcdo agir sobre a sociedade de naogersuadir o seu publico-alvo a
consumir o produto, servico ou idéia, a qual estéds mostrada. O discurso publicitario é
dessa forma, um instrumento de controle social, vezaque tenta através da linguagem da
seducdo, aparentar o igualitarismo, tirando darfioeindicios de autoridade e poder, com o
intuito de levar ao consumo.

O discurso da propaganda se dar de maneira argatiwent persuasiva e
manipuladora, sendo produzido, distribuido e comdardentro de um contexto especifico
através do uso de materiais socio-culturais, cupalytdo de sentido € compartilhada pelo
senso comum, aspectos esses, que podem ser d&sfina peca publicitaria analisada neste
estudo.

A peca publicitaria envolve uma série de sujeitosiass diferentes a cada imagem.
Observa-se o atleta, o aventureiro, a mulher, orésfa, 0 musico, a crian¢a, o ambientalista
de forma que envolve uma grande quantidade de gespee provavelmente se identificam
com o objeto de consumo — carro.

A propaganda se inicia com uma musica instrumemtalavelmente tocada ao piano
de fundo e mostrando uma paisagem com um homemnclary a imagem parece ser de um
lugar arido, no entanto, mostra que uma parte dago@isagem onde o corredor esta
passando tem plantas e flores, ao que se escutemn@m narrador com voz forte enunciar:
“Desertos néo tém vida”.



Figura 1: “Desertos ndo tém vida”

Como se pode observar na figura acima cena da gaogda, a imagem mostra um
lugar com plantas, flores, um corredor, ao mesmpéeque tem ares de ser em um deserto,
mostrando que nem todo deserto é sem vida comocgloinlo pelo senso comum ou mesmo
pelo discurso académico da Geografia ou da Biolegi@iterado na fala do narrador ao
enunciar queDesertos nédo tém vida

Os efeitos de sentido do enunciado derivam do sem®om a partir da sua condigcéo
de producdo. Ao mostrar uma imagem com espécies \dm uma imagem representando o
deserto e afirmar quedésertos ndo tém vid§ produz um efeito de sentido diferente do
produzido caso essa proposicdo fosse enunciadaugm formacao discursiva, como por
exemplo, no caso de ser enunciada numa formac&arsiiga académica teria uma outro
sentido. Dai vem a corroboracédo da tese de Péaeegue os sentidos derivam conforme a
formacgdao discursiva na qual estéo inseridos.

A propaganda da Hyundai continua usando o paradoro outros enunciados que
fazem parte do senso comum da sociedade. Apdsaacoenentada anteriormente do peixe
nadando fora d’agua a propaganda muda a cena p@apiscina onde se pode observar
algumas pessoas com roupas de banho, umas nadam@s, jogando um jogo de tabuleiro
servindo-se de uma bebida, enquanto observa-seu cca@ poucas nuvens. A imagem
descrita anteriormente vem em contraposicdo a profim enunciada pelo narrados’
invernos séao frios.A seguir, observe a imagem projetada no comercial
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Figura 2: “Os invernos sao frios”

Mais uma vez percebe-se 0 paradoxo entre o verbaid® verbal, sempre tendo em
consideracdo que o verbal é aquilo que faz partsedso comum da nossa sociedade, aquilo
que € considerado “verdade” na nossa sociedade.olor lado, as imagens mostram
situacdes reais, mas que nao fazem parte do semao1; que ainda néo é “a verdade” para a
sociedade, mas que sdo outras possiveis verdatesdendo-se aqui que existam varias
verdades dependendo da formagédo discursiva naqunasma esté inserida.

O que pode se perceber nesse jogo repetitivo dorgueagem e o paradoxo € que essa
propaganda esta procurando de alguma forma quednradigmas estabelecidos na sociedade
através das imagens que vém provar o contrari@v@sr do paradoxo, forma-se uma nova
ordem no discurso.

Os paradigmas séao entendidos como modelos ou pagréeiamente estabelecidos,
seguidos ou imitados e ndo questionados pela raalas pessoas. Aquilo que se torna senso
comum. Por essa raz&o, quebrar paradigmas, naiandas casos, significa remar contra a
corrente, estabelecer uma nova ordem das coiggsgak poucas pessoas estdo dispostas a
fazer.

O paradoxo, por outro lado, significa € aquilo §umi parece contrario ao comum, um
contrassenso, um absurdo, um disparate que centsrprincipios do pensamento humano
ou que colide com as crencas e convicgbes da malas pessoas. Exatamente essa quebra de
paradigma com 0 senso comum € 0 que acontece a@aaaa propaganda.

Em seguida, na continuagdo da peca publicitariserob-se a seguinte imagem que se
contrapde ao texto verbal:

Figura 3: “As meninas sado mais fracas”

Pode-se ver na cena uma mocga treinando e em satjuadamocas lutando boxe em
um ringue. A proposi¢do anunciada faz parte da mansdcial e do senso comum que
entende o sexo feminino como o “sexo fragil” enwmb que os homens sdo mais fortes que
as mulheres. Ouve-se do narrador a seguinte pgdasAs meninas sao mais fracadlo
entanto a imagem que aparece na propaganda veamelesissa nocdo que ainda esta no
senso comum da sociedade contemporanea.



O interdiscurso esta presente no discurso pubiith de maneira muito evidente
nesta propaganda que traz elementos de diferenéesonas discursivas ou diferentes
formacgOes interdiscursivas, através deste discdiigado por vozes de outras formacdes
discursivas, como por exemplo, vozes do discursnotifico, vozes do senso comum, vozes
do discurso machista, entre outras, atualizandentid® da proposicdo e dando uma nova
significacdo ao algo ja-dito, porém em outro sentid

Na sequéncia da propaganda muda a cena para usaapesando violdo e quando
abre a imagem é uma adolescente que estd a tocaresmo tempo em que se houve o
narrador enunciar a segunda proposicao: “Musicestgoam blues sao velhos.” Observe a
seguir a imagem projetada ao ser enunciado a pgdoosiencionada.

Como no caso anterior, verifica-se um paradoxoeentenunciado e a imagem que
contradiz o enunciado propondo uma nova significag@ esse paradigma de que s6 pessoas
idosas gostam de blues, como afirma o proprio R&cfi®97apudGREGOLIN, 2007):

Todo enunciado é intrinsecamente suscetivel dersartoutro, diferente de
si mesmo, se deslocar discursivamente de seu gqrdid derivar para um
outro (a ndo ser que a proibicdo da interpretagapria ao logicamente

estavel se exerca sobre ele explicitamente). Todoaado, toda sequéncia,
de enunciados é, pois, linguisticamente descritieelo uma série (Iéxico-
sintaticamente determinada) de pontos de derivsiymis, oferecendo lugar
ainterpretacdo. E nesse espaco que pretendehabadnalise de discurso.

Figura 4: “Musicos que tocam blues séo velhos”

No caso dessa propaganda, cada enunciado tem csesgido derivado, pelas
condicOes de producdo, e principalmente pelo jagdraditorio de palavras que o discurso
publicitario traz no sentido de fazer um sentidea@ara um discurso do senso comum.
Como afirma Pécheux na citacdo anterior, todo aadacoferece lugar a interpretacéo e €
exatamente pela deriva de sentidos, segundo agipedhistoricas e sociais ocupadas que é
possivel haver a interpretacdo, pois caso os sasntassem imanentes a lingua, ndo haveria
nada mais do que uma descricdo dos mesmos.

A partir desse momento € que a propaganda congggapastas de que se trata de uma
propaganda automobilistica, pois até entdo, ndefeééncia nenhuma ao produto anunciado.
A peca passa a mostrar um carro em uma estradadogumio aberto onde mostra uma
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paisagem deserta, em seguida ha um close pardaocod@sima garota que esta no banco do
carona do carro que a principio parece ter um sentelentediado, mas em seguida passa a
demonstrar interesse. Em seguida mostra uma paisageressante onde ha algumas
esculturas ao longo da estrada. Ao mostrar taigems 0 enunciado tem € o0 seguinte:
“Paisagens ao longo da estrada nédo tém gtraca

A seguir a imagem que se contrapde ao texto ardmalando funcionamento ao
paradoxo:

Figura 5: Paisagens ao longo da estrada nagriéga

O que se percebe que ha duas narrativas nesspyldigitaria, uma narrativa verbal
enunciada por um narrador e uma narrativa visualfguma a partir de cada cena mostrada.
As duas narrativas se opdem e se completam, getemdentido novo para a narrativa verbal
gue esta presente no senso comum. A confluéncidwesnarrativas forma um paradoxo e
uma mensagem de um novo paradigma que se inspayéirade ent&o.

Ao mesmo tempo comeca-se a verificar que um discqie esta na moda no
momento que é o discurso ambiental se faz presantbém na propaganda, primeiro na
primeira cena do deserto, depois na cena das pasamp longo da estrada, na qual é
explorada € esse terreno do discurso ambientalanativa visual. O uso do discurso
ecoldgico, ambiental chega ao ponto alto na proxomaa da propaganda que mostra a
imagem de uma fabrica proxima a um lago e com yaras sobrevoando o lago.

Primeiro observa-se uma harmonia na imagem qu@d@em contraste a natureza e
0 progresso, de certa forma observa-se também scardo do desenvolvimento sustentavel
tdo em voga atualmente perpassando essa narvabiva@ntrastar a imagem com a narrativa
verbal, percebem-se mais uma quebra de paradigmenu@ciado diz que:As fabricas
verdes ndo saem do papeh seguir a imagem que representa a fabrica verde



Figura 6: “As fabricas verdes ndo saem do papel”

As chamadas fébricas verdes sdo um novo conceigustentabilidade que tem como
principal funcdo projetos de desenvolvimento suatesh do nosso planeta. Atualmente as
empresas todas estdo se inserindo nesse movimensoistentabilidade do planeta. Esse
discurso sustentavel também perpassa essa propagardbsfazer a idéia que esta no senso
comum de que a sustentabilidade € um discurso oesa do papel, todos falam em um
planeta sustentavel, mas ninguém vé acdes concrdtadrazer a imagem da fabrica
sustentavel e ndo poluente, esse paradigma dardumaro discurso, o de que € possivel sim
termos um planeta sustentavel.

O movimento durante toda a propaganda é esse, elwayudéias estabilizadas que
sdo mostradas pela narrativa verbal através dativarvisual que traz uma nova ordem a ser
instalada.

A propaganda segue, e a cena seguinte mostra ¢éss0gs dentro de um carro
sorrindo e demonstrando felicidade. A terceira ges$sclusive estd sentada no banco de tras
do carro e ndo usa cinto de seguranca, o que fezjoe a propaganda gerasse polémica no
Brasil, mas esse aspecto ndo sera abordado nasle.eSo mostrar essa imagem a narrativa
verbal que se apresenta € tuxo é para poucds

De maneira mais clara, se apresenta nesse momemiscorso persuasivo da
propaganda, pois assim como nos outros enuncicalosdativa verbal tém-se paradigmas
estabilizados que circulam na nossa sociedadeguo®sao reatualizados através da narrativa
visual da propaganda propondo uma nova ordem. €son ® paradigma de que o luxo é para
poucos se desfaz em decorréncia do novo paradigmaalqualquer pessoa pode usufruir do
luxo. Nesse caso, luxo se confunde com ter o cdaranarca Hyundai, pois como foi
afirmado anteriormente, a narrativa verbal e aatiae visual se completam.

A Ultima cena da propaganda se abre mostrando geimalo carro em movimento
juntamente com a narrativa verb&lyundai, novas idéias, novas possibiliddd€som isso,
fecha-se todo o ciclo dando sentido aos paradaxewvigham sendo criados entre a narrativa
verbal e a narrativa visual, ou seja, ter um cdeduxo € para 0 senso comum, para 0 que
esta estabilizado na sociedade para poucos, igar&,a elite. No entanto, com o Hyundai,
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um novo paradigma, uma nova ordem € proposta, @gugito que absorve esta propaganda
pode também usufruir do luxo, de ter um carro @e,lum carro Hyndai.

O slogan “Novas ideias, novas possibilidades” teatamente essa funcéo de ligar ou
dar sentido a todos os outros enunciados antert@rggopaganda e mostrar ao consumidor
que ele pode abrir a sua mente para as novas,idéiagja, para a idéia de que nos desertos
também tém vida, jovens também gostam de blueseamas nao sao tao frageis como todos
pensam, as paisagens ao longo da estrada podefagaes, que € possivel um planeta
sustentavel e que é possivel ele usufruir do lerdd um carro da marca Hyundai.

A propaganda americana mostra outras cenas qusaocamostradas na propaganda
brasileira. Os enunciados da propaganda america@ado aparecem na brasileira sdo em
traducao livre: “Peixes nadam na agua”’, “Animai® rédinam”, “Rosas sdo vermelhas”,
“Aprender € arduo” e “Pessoas responsaveis camihhdeste trabalho ndo sera discutido
estes outros enunciados utilizados na propagandaicama nem a sua diferenca com a
campanha brasileira, como por exemplo, a quest@wd#an em que aparece cada cena que €
diferente de uma campanha para a outra.

5. Consideracoes finais

A publicidade utiliza-se frequentemente de recudadinguagem para persuadir 0s
consumidores a comprar 0s seus produtos, comosgbd#servado na analise da propaganda
deste estudo. A multiplicidade de sentidos conirimra a ambiguidade, fazendo o jogo
programado do sentido de modo a permitir varidsrees de um texto. Faz-se necessario estar
atento para o fato de quando uma mensagem publicég vale da ambiguidade, sua
interpretacdo pelo receptor funciona de modo pmayédo. Mas deve-se atentar para o
seguinte: se ha duas interpretagbes de um texmopreeuma é a dominante; quando a
dominante quando a dominante ndo é a que inteemsgaoduto, a polissemia perde sua
funcdo e se converte num erro tatico de publicidade

Observou-se a deriva de sentidos da narrativa verdbgoropaganda a partir das
condicbes de producdo ao lado da narrativa visgw, €, os sentidos dos enunciados
estabilizados na memaria social passaram a teraum sentido, pois como afirma Pécheux
(1988) O sentido de uma palavra, expressao, prggmshndo existe em si mesmo, mas é
determinado pelas posi¢cdes ideoldgicas do sujedtmcadas em jogo no processo-socio-
histérico em que elas sdo produzidas.
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