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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar, sob a perspectiva da Teoria Semiolinguistica,
proposta por Patrick Charaudeau (2008a, 2008b, 2009, 2010a, 2010b), os aspectos
discursivos de um texto publicitario da marca de carne Friboi, veiculado pela revista Istoé,
em dezembro de 2013. Em relagdo a metodologia desse trabalho, de cunho descritivo-
analitico, serdo apresentados, inicialmente, os pressupostos da Teoria Semiolinguistica,
dando énfase ao ato de linguagem, ao contrato de comunicacao e as estratégias discursivas,
e, em seguida, serd analisado como esses aspectos se apresentam no corpus selecionado. A
partir da andlise, percebe-se que, enquanto texto publicitario, temos um contrato de
semiengano, pois o interlocutor reconhece o discurso publicitario e as inten¢des do locutor,
e que sdo utilizadas estratégias argumentativas que visam a persuadir o comprador
potencial a adquirir o produto.
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ABSTRACT

This work aims to analyze, under the perspective of Semiolinguistic Theory, proposed by
Charaudeau (2008a, 2008b, 2009, 2010a, 2010b), the discursive aspects of an advertising
text from the meat brand Friboi, released by Istoé Magazine, in December, 2013.
Regarding the methodology of this study, a descriptive-analytical nature, will be presented,
first, the assumptions of Semiolinguistic Theory, emphasizing the speech act, the
communication contract and discursive strategies, then, will be analyzed how these aspects
are presented in the selected corpus. Based on the analysis, it is noticed that, in an
advertising text, we have a semi-mistake contract, because the speaker recognizes the
advertising discourse and the speaker intentions, and that argumentative strategies are used
to persuade the potential buyer to purchase the product.

Key words: Semiolinguistic, advertisement speech, communication contract, discursive
strategies.
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Introducéo

As relagBes sociais sdo marcadas por relagdes de influéncia, em que sempre ha um
EU e um TU, que se definem pelo principio da alteridade, pois um ndo existe sem o outro.
Na publicidade, o reconhecimento desses sujeitos é fundamental, pois o texto publicitario é
produzido por um sujeito-locutor, com o objetivo especifico de divulgar um produto, e
destinado a um sujeito-interlocutor, com a finalidade de influencia-lo e fazer com que
adquira esse produto. O locutor utiliza, para esse fim, diversas estratégias discursivas.

A Teoria Semiolinguistica, desenvolvida pelo professor francés especialista em
Analise de Discurso, Patrick Charaudeau (2008a, 2008b, 2009, 2010a, 2010b), ajuda a
compreender como funciona o discurso publicitario. Essa teoria fundamenta este trabalho,
que busca analisar um texto publicitario para compreender o contrato de comunicacéo e as
estratégias utilizadas pelo locutor para conseguir a adesao de seu interlocutor.

Em funcdo de sua caracteristica persuasiva, 0 género publicitario estd muito presente
na sociedade, pois ajuda a promover o comércio e estimula o mercado consumidor. O
grande valor que € atribuido a publicidade dentro do sistema capitalista motiva a escolha
do corpus a ser analisado.

O texto publicitario selecionado é o anincio de uma marca de produto sobre o qual
até entdo ndo se encontrava muita divulgacdo, que é a carne. Além disso, o anuncio
escolhido faz referéncia & Copa do Mundo de 2014, que seria realizada no Brasil,
aproveitando de forma criativa esse contexto.

Para a realizacdo deste trabalho, inicialmente, serdo explicitados alguns conceitos
béasicos da Teoria de Charaudeau (2008a, 2008b, 2009, 2010a, 2010b). Sera dada énfase,
primeiro, em uma abordagem geral, ao ato de linguagem como encenagéo, ao contrato de
comunicacdo e as estratégias discursivas. Depois, serd examinado especificamente o
discurso publicitario. Em seguida, sera realizada a analise do texto publicitéario e, apos,
serdo tecidas algumas consideracdes finais. Acredita-se que esse tipo de estudo, de cunho
descritivo-analitico, detalha a producdo da publicidade e mostra como o texto publicitario é

organizado de modo a convencer o sujeito-interlocutor.

1. A teoria semiolinguistica de Charaudeau
A Teoria Semiolinguistica (2008a, 2008b, 2009, 2010a, 2010b) é uma linha recente

da Anélise do Discurso, area de estudos que se expandiu e, por isso, alguns estudiosos do



discurso, como Patrick Charaudeau, entendem que j& ndo se pode mais falar em somente
uma Analise do Discurso, pois ha vérias correntes. Segundo Jorge Moreira (2008: 89), “a
rubrica da AD comporta hoje em dia linhas de estudos fortemente diversificadas, que se
ocupam tanto da oralidade quanto da escrita [...]”. Nesse sentido, Ida Lucia Machado
(2006: 17) traz a ideia de que “ndo ha apenas uma AD, mas varias ADs”.

A Teoria Semiolinguistica se diferencia da tradicional Andlise do Discurso por
retomar o sujeito no processo enunciativo, excluido pelo estruturalismo. Nessa perspectiva
teorica, a linguagem é indissociavel do seu contexto histérico e a comunicacdo sempre
ocorre dentro de uma determinada situacdo, que se define no processo de interagéo.
Conforme Galinari (2006: 91), “[...] a Teoria Semiolinguistica leva em conta o aspecto
situacional, ou seja, os fatores histdrico, social, cultural, psicoldgico e intencional do ato de
linguagem”.

Freitas (2002: 28) comenta que “[...] ao propor o desenvolvimento de um modelo de
compreensdo do processo enunciativo aplicado a analise do discurso, Charaudeau advoga a
necessidade de se considerar um ‘fora da linguagem’ (uma realidade extralinguistica)”.
Nesse sentido, Machado (2006: 16) observa que “[...] um ato de linguagem sé pode ser
bem analisado se nele considerarmos sua parte linguistica (ligada ao ‘mundo das palavras’)
e sua parte ‘extra-linguistica’, ligada a situacdo de comunicacdo na qual se encontram 0s
parceiros da comunicagdo”. Tratando da Semiolinguistica, Machado (2006: 18) afirma que
“[...] o discurso, visto por esta teoria, ¢ um ‘jogo comunicativo’, jogo de representagdes
socio-linguageiras que, forcosamente, é estabelecido entre uma sociedade e seus
membros.”. Nessa linha, portanto, o discurso é compreendido como resultado da
articulacdo entre os planos situacional e linguistico e é visto como uma atividade
essencialmente social.

Nos topicos a seguir, serdo abordados alguns aspectos fundamentais da Teoria

Semiolinguistica, a comecar pelo ato de linguagem

1.1 O ato de linguagem como encenacao
O ato de linguagem é comparado por Charaudeau (2008a) a um encenagdo, a uma
mise en scene (representacdo, no sentido teatral), na qual os atores/sujeitos projetam

imagens de si mesmos. O discurso esté relacionado a encenacdo do ato de linguagem.



Como expressa Charaudeau (2008a: 18), “essa encenacdo depende de um dispositivo que
compreende dois circuitos: um circuito externo, que representa o lugar do Fazer
psicossocial (o Situacional) e um circuito interno que representa o lugar da organizacdo do
Dizer”.

Nesse processo, estdo inseridos quatro sujeitos que constituem o ato de linguagem: o
sujeito enunciador (Se) ou EU enunciador (EUe) e o sujeito destinatario (Sd) ou TU
destinatario (TUd), que sdo os sujeitos do dizer, e 0 sujeito comunicante (Sc) ou EU
comunicante (EUc) e o sujeito interpretante (Si) ou TU interpretante (TUi), que sdo 0s

sujeitos do fazer. Observe-se a figura 1:

Figura 1: O quadro enunciativo — Ato de linguagem

—————— SITUACAO DE COMUNICAGAQ + = == = =

| I

1 ] |

| (Finalidade) |

: (Projeto de fala) :

1 |

1 |

| ~ Dizer s |

1 « | » O
AAAAAAAAAAAA (el — e —————
! Locutor | EUe ; TUd ! Receptor |
i EUe i Cnunciador | Destinatdrio ! TU; !
| (Sujeito ! (Ser de fala) (Serdefala) | | (Sujeito |
' > ' ——p— !
! Comunicante- | .. ' ! ! Interpretante-|
| sersocial) | e Espago interno = ! sersocial) |
......... '.__ ~‘~____________-' | -A_l_A.__-._

1 1

1 |

[ |

! I

! ESP&(;O extemo :

Fonte: Charaudeau (2008b: p. 52)

Charaudeau (2008a) classifica 0s sujeitos em protagonistas e parceiros. Os
protagonistas sdo o sujeito enunciador (EUe) e o sujeito destinatario (TUd), e os parceiros
sdo o sujeito comunicante/locutor (EUc) e o sujeito interpretante/receptor (TUi). Acerca
dos protagonistas, Charaudeau (2008a: 24, grifo do autor) concebe que “[...] 0 sujeito
enunciador (Se) e o sujeito destinatario (Sd) se definem como seres de fala da encenacédo
do dizer [...] assumem diferentes faces de acordo com os papéis que lhes séo atribuidos
pelos parceiros do ato de linguagem em funcdo da relagdo contratual”, sendo que o sujeito
destinatério seria o interlocutor ideal do ato de comunicagéo.

Acerca dos parceiros, Charaudeau (2008a: 23, grifo do autor) explica que “o sujeito
comunicante (Sc) é o parceiro que detém a iniciativa no processo de producéo. Ele encena

o Dizer [...] o resultado dessa sua atividade s&o as estratégias discursivas, que s&o



suscetiveis de produzir efeitos de discurso”. J& 0 “sujeito interpretante (Si) é o parceiro
que detém a iniciativa do processo de interpretacdo”. (CHARAUDEAU, 2008a: 24, grifo
do autor).

Esses sujeitos parceiros sdo historicamente determinados e tém uma identidade
psicologica e social. Eles estdo ligados por uma relacdo contratual que, segundo
Charaudeau (2008a: 22), “depende do jogo de interesses construido pelo proprio ato de
linguagem. Isso faz com que os parceiros sé existam na medida em que eles se reconhegam
(e se “construam”) uns aos outros com os estatutos que eles imaginam”. Em seguida, sera

explicada a nogéo de contrato.

1.2 O contrato de comunicagao
Todo ato de linguagem esta inserido em um contrato entre parceiros da comunicacao.
Charaudeau (2010b: 1-2) explica que

Todo ato de linguagem se realiza numa ‘situacdo de comunica¢do’
normatizada. A situacdo de comunicacdo é o que determina o espago da
troca linguageira, e suas condi¢des de producéo, trazendo limitagcdes no
seu processo de encenacdo. Assim, a situacdo de comunicacao funda a
‘legitimidade’ dos sujeitos falantes constituindo o que eu chamo de
‘contrato de comunicagao’.

Charaudeau (2010b: 3) acrescenta que “todo dominio de comunicagdo propde a seus
parceiros um certo nimero de condi¢des que definem a expectativa da troca comunicativa,
que sem o seu reconhecimento nio haveria possibilidade de intercompreensio”. E o
contrato de comunicagdo que da ao sujeito locutor as instrucdes discursivas para realizar
seu ato de comunicacao. E a finalidade do ato determina a escolha do modo de organizacéo
do discurso.

Conforme Nogueira (2004: 3),

para Charaudeau, todo ato de linguagem realiza-se dentro de um tipo
especifico de relacdo contratual, implicitamente reconhecido pelos
sujeitos, e que define, por um lado, aspectos ligados ao plano situacional
— qual a identidade dos parceiros, seus objetivos, o assunto de que falam,
em que circunstancias materiais — e, por outro, aspectos relativos ao
plano comunicacional e discursivo — quais as maneiras de dizer ou quais
as estratégias discursivas pertinentes.



As estratégias discursivas de que trata Charaudeau (2008b) servem para superar as
restricdes que possam existir na relagdo contratual. As restrigdes podem estar relacionadas
a finalidade do ato de comunicacdo e aos saberes partilhados, a identidade dos parceiros
envolvidos ou as circunstancias materiais nas quais se realiza o ato de linguagem, aspectos
que constituem os trés componentes da relagéo contratual: o intencional, o psicossocial e 0

comunicacional, respectivamente. Monnerat (2009: 568) deixa claro que

Nesse contrato de comunicacdo que se instaura entre 0s sujeitos em
interacdo, h& sempre, portanto, uma intencionalidade condicionada nédo
s0 a um espaco de restricbes, dado, por exemplo, pelos rituais
linguageiros que regulam as préticas sociais num dado espaco e tempo,
como também e, a0 mesmo tempo, a um espaco de estratégias,
configurado pelas escolhas de que os sujeitos dispdem para dar conta de
seu projeto de fala.
Percebe-se que o0 sujeito sempre tem uma intencionalidade no seu ato comunicativo e
é sobredeterminado por diversas condi¢es, porém encontra certo espaco de manipulagéo,
uma margem de manobras, que torna possivel escolher determinadas estratégias em lugar

de outras. As estratégias discursivas serdo abordadas no préximo topico.

1.3 As estratégias discursivas

As estratégias discursivas definem-se em relacdo ao contrato de comunicacéo.
Dependendo do contrato que se pretende estabelecer, sdo escolhidas as estratégias

discursivas, que, segundo Charaudeau (2008b: 56), podem ser assim explicadas:

[...] o sujeito comunicante (EUc) concebe, organiza e encena suas
intengdes de forma a produzir determinados efeitos — de persuasao ou de
seducdo — sobre o sujeito interpretante (TUi), para leva-lo a se identificar
— de modo consciente ou ndo — com o sujeito destinatario ideal (TUd)
construido por EUCc.

O EU comunicante usa estratégias para atingir seus objetivos junto ao TU
interpretante, mas ndo tem o controle dos efeitos de sua enunciacdo. O resultado pode
depender, entre outros fatores, da imagem que ele mesmo cria enquanto EU enunciador e
de como é visto pelo TU interpretante.

Monnerat (2009: 568) observa que o sujeito precisa, inicialmente, “avaliar a margem

de manobra de que dispGe no interior do contrato, para jogar com as restrigdes situacionais



e as instrucbes de organizacdo discursiva e formal™, utilizando as estratégias discursivas.
Essas, também chamadas argumentativas, podem ser agrupadas em estratégias de
legitimacdo, de credibilidade e de captacdo, que ndo se excluem umas as outras, mas se
distinguem por suas caracteristicas. Monnerat (2009: 569, grifo da autora) descreve cada

uma dessas estratégias:

A legitimidade determina a posicdo de autoridade que permite ao sujeito
tomar a palavra. Pode ser resultado de um processo que passa pela
autoridade institucional, ou pela autoridade pessoal. A legitimidade,
portanto, é externa ao sujeito falante, resultando da adequacdo entre a
posicdo social do falante, a situagdo e o ato de fala. A credibilidade
resulta de um julgamento feito por alguém sobre o que vé ou ouve e, por
conseqliéncia, sobre a pessoa que fala. [...] A captacdo consiste em
seduzir ou persuadir o interlocutor, provocando nele certo estado
emocional.

A estratégia de captacdo € utilizada quando o locutor ndo estd em posicdo de
autoridade em relacdo ao seu interlocutor, como ocorre no caso do discurso publicitario.
Na estratégia de captacdo, o sujeito pode assumir trés tipos de atitudes discursivas: a
atitude polémica, a atitude de seducdo e a atitude de dramatizagdo. Conforme Monnerat
(2009), a atitude polémica tenta antecipar e eliminar as possiveis objecdes que poderiam
ser feitas ao sujeito; a atitude de seducdo tenta convencer o interlocutor de que sera
beneficiado; a atitude de dramatizacdo busca descrever fatos da vida, em relatos cheios de
emocdes. No discurso publicitario, do qual se tratara em seguida, a atitude de captacdo

mais recorrente € a de seducao.

1.4 O discurso publicitario: Um contrato de semiengano

Charaudeau (2010b) compreende o discurso publicitario como uma especificidade
dentro dos discursos propagandisticos, assim como o discurso promocional e o politico.
Ele afirma que qualquer situacdo de comunicacdo é definida por suas expectativas, suas
visadas e, portanto, também o discurso propagandista tem as suas visadas, que Charaudeau
(2010b: 4) assim explica:

O discurso propagandistico se caracteriza por sua finalidade de incitacéo,
que [...] se define da maneira seguinte: o ‘Eu’ quer ‘fazer crer’ (‘fazer
pensar’); o ‘Eu’ estd em posicdo de ‘ndo autoridade’ (para impor um



fazer), e entdo deve procurar um modo de ‘fazer crer’ (no sentido de que
deve fazer com que o outro chegue a crer); o ‘Tu’ estd em posigdo de
‘dever crer’.

No caso do discurso publicitario, estdo envolvidas trés instancias: a publicista, a
concorréncia e a instancia publico. A instincia publicista ou publicitaria “tira sua
legitimidade de seu posicionamento numa economia de mercado: o direito de louvar a
qualidade de um produto em face de seus concorrentes”. (CHARAUDEAU, 2010b: 4). Por
1SS0, o discurso publicitario sempre vai trazer o produto como “o melhor”. O objeto de
discurso € um beneficio individual — por isso, o produto ¢ anunciado como “o melhor para
voc€”. A instancia publico “¢ ao mesmo tempo um ‘consumidor comprador potencial’ e
um ‘consumidor efetivo da publicidade’”. (CHARAUDEAU, 2010b: 4).

No contrato  publicitario, no  circuito externo, o EUc ¢é o
publicitario/anunciante/empresa, e o TUi é o consumidor efetivo da publicidade e
comprador potencial; entre eles, encontra-se o produto anunciado. No circuito interno, o
EUe ¢é o enunciador que “oferece o produto como um bem e ndo Se revela como
publicitario [...], o TUd é representado pelos (as) leitores (as)/telespectadores (as) da
mensagem veiculada” (CARVALHO; REZENDE, 2012: 2); entre EUe e TUd, encontra-se
0 texto publicitéario.

As estratégias discursivas abordadas anteriormente - legitimacdo, credibilidade e
captacdo - sdo encontradas no discurso publicitario, sendo a captacdo bastante evidente, e,
em especial, a atitude de seducéo e persuasao.

O discurso publicitario insere-se em um contrato de semiengano, porque a instancia
de recepcdo do discurso conhece as condi¢bes de producdo: o publico sabe que €
caracteristico do discurso publicitario propor o produto que estd anunciando como sendo

“o melhor” e tentar persuadir o comprador potencial com estratégias de captacéo.

2. Procedimentos metodologicos

Em relacdo a metodologia deste trabalho, apresenta-se uma abordagem qualitativa,
de cunho descritivo-analitico. Esta estruturado da seguinte maneira: inicialmente, foram
explicitados os pressupostos da Teoria Semiolinguistica, dando énfase ao ato de
linguagem, ao contrato de comunicagdo e as estratégias discursivas. Em seguida, foi

enfocado o discurso publicitario e agora sera analisado como os aspectos discursivos se



apresentam no corpus selecionado. Apds a analise, serdo apresentadas as consideragdes
finais.

Acerca do corpus de analise, a escolha de um texto publicitario foi motivada pelo
fato de a publicidade ser um espaco de estratégias discursivas por meio das quais o sistema
capitalista cria necessidades ao publico de modo a fazer com que adquira os produtos
anunciados. O corpus, que se encontra em anexo, € um texto publicitario da marca de carne
Friboi, extraido da edicdo de 11 de dezembro de 2013, numero 2299, da Revista Istog,
revista de circulacdo nacional, publicada em Sao Paulo.

Na andlise, realizada na proxima sec&o, sera feita uma leitura do texto, observando os
recursos utilizados, tanto os recursos da linguagem verbal quanto da ndo-verbal, que
geralmente se encontram associadas no género publicitario. Entre os aspectos discursivos,
serdo identificados os sujeitos do contrato de comunicacdo e analisadas as estratégias

argumentativas empregadas, como a alusao a Copa do Mundo de 2014.

3. Resultados e analise

Na dtica capitalista, 0 mercado precisa vender, e a disputa com a concorréncia esta
acirrada. Por isso, as empresas passaram a investir em publicidade, e ela foi conquistando
espaco na sociedade e se tornou um género de presenca constante. Arrisca-se afirmar que
todos 0s espacos estdo contaminados por textos publicitarios: as ruas, os jornais, a
televisao, a internet, etc. Devido a sua propagacao, os publicitarios necessitam ser cada vez
mais criativos para alcancar o objetivo de persuadir o interlocutor. Para isso, sdo diversas
as estratégias discursivas que podem ser utilizadas.

Antes de observar as estratégias discursivas utilizadas no corpus selecionado, é
importante identificar quem sdo os sujeitos que participam desse projeto de comunicacao.
Partindo das acepc¢des de Charaudeau (2008a), identificam-se, nesse andncio publicitario,
0S sujeitos do circuito externo e do circuito interno do ato de comunicagdo. No circuito
externo, apresenta-se o EUc, que é o publicitario criador da mensagem e a empresa JBS,
dona da marca de carne bovina Friboi, e o TUi, que é o consumidor efetivo da revista/da
publicidade. No circuito interno, apresenta-se o EUe, que é o promotor da marca, que nao
se caracteriza como publicitario, e o TUd que é o beneficiario, o comprador potencial,
representado pelo publico leitor da Revista Istoe.



E na relacdo que se estabelece entre esses sujeitos que se constitui o contrato
publicitario que, como ja explicado, é um contrato de semiengano. Nesse caso, 0 leitor da
Revista Istoé reconhece o antncio da marca como discurso publicitario e sabe que ele tem
por caracteristica tentar persuadir o leitor a adquirir o produto, que é a carne da Friboi,
trazendo-a como “a melhor”, “a confiavel”.

Como em todo contrato, também nesse o sujeito enunciador faz uso de algumas
estratégias para atingir seu propdsito. Percebe-se, nesse corpus, a presenca dos trés campos
de estratégia: legitimidade, credibilidade e captacao.

Em relacdo a legitimidade, o anunciante e a Revista Isto é possuem o0 que
Charaudeau (2009) denomina autoridade que Ihes permite tomar a palavra. A legitimidade
“designa o estado ou a qualidade de quem ¢ autorizado a agir da maneira que age. [...] O
processo pelo qual alguém é legitimado é o de reconhecimento de um sujeito por outros
sujeitos [...]” (CHARAUDEAU, 2009: 3). Nesse sentido, 0 suporte revista constitui um
espaco reconhecido de veiculagdo de publicidade, assim como é reconhecido o direito de a
empresa divulgar seu produto.

Na situacdo de comunicacgéo, apds o reconhecimento da posicao de legitimidade dos
sujeitos falantes, “é preciso que os sujeitos falantes ganhem em credibilidade e saibam
captar o interlocutor ou o publico”. (CHARAUDEAU, 2010a: 59). E dificil falar de
credibilidade em relagdo ao contrato publicitario, pois ela depende de uma soma de
diversas variaveis e pode existir ou ndo, dependendo do sujeito interpretante. O texto
publicitario em analise € uma publicidade recente, o que dificulta ainda mais avaliar a
credibilidade. No entanto, acredita-se que a presenca de ator consagrado pela midia, como
garoto propaganda (também na publicidade televisiva da marca), contribui para dar
credibilidade ao anuncio.

Além disso, em outros anlincios impressos desse mesmo produto, 0s sujeitos
enunciadores sdo pessoas de diversas profissdes, como um garcom, uma nutricionista, uma
dona de casa, que apresentam depoimentos justificando sua preferéncia pela marca
anunciada. Também isso é uma forma de dar credibilidade ao produto, pois mostra que
mesmo pessoas “andnimas” preferem Friboi.

Em relacdo a estratégia de captacdo, no discurso publicitario, a atitude mais

encontrada é a seducdo. Procura-se seduzir o interlocutor, para convencé-lo dos beneficios



que pode obter, caso adquira o produto/servico que lhe é apresentado. Percebem-se, no
corpus deste estudo, varios recursos utilizados para seduzir. Eles serdo detalhados a seguir.

O anuncio traz o seguinte texto:

2014 promete: 32 paises reunidos, 13 linguas diferentes e uma pergunta
imprescindivel. Essa carne é Friboi? E o Brasil inteiro vai continuar
perguntando. E Friboi? Se tem uma coisa que o0 brasileiro ama tanto
quanto futebol, é receber bem. Vamos esperar todos o0s paises que
confirmaram sua vinda para ca no proximo ano com alegria, bragos
abertos e carne no fogo. Friboi, é claro. Peca Friboi. Carne confiavel tem
nome.

Esse texto estd disposto em quatro paginas da revista (p. 9-12), distribuido de
maneira bastante atrativa: na primeira pagina, esta “2014 promete: 32 paises reunidos, 13
linguas diferentes e uma pergunta imprescindivel”, criando um tom de suspense; na
segunda e na terceira, esta a pergunta “Essa carne ¢ Friboi?” nas 13 linguas faladas nos
paises participantes da Copa, completando o enunciado da primeira pégina; na quarta,
temos o restante do texto.

Em relacdo ao texto escrito, destacam-se trés aspectos. O primeiro deles é o uso de
verbos na primeira pessoa do plural (n6s), o segundo € o uso do imperativo, e o terceiro é a
representacdo do povo brasileiro.

Sobre o primeiro aspecto, verifica-se no enunciado “Vamos esperar todos 0s paises
que confirmaram sua vinda para ca no préximo ano com alegria, bragos abertos e carne no
fogo” (grifo nosso) o uso do verbo ir na terceira pessoa do plural. Trata-se de uma
estratégia para atrair o interlocutor para o interior da encenacdo, para inclui-lo. E um
procedimento de aproximacgdo, que cria um locutor coletivo, conforme denominagao
utilizada por Galinari (2006), baseado em Charaudeau (1992).

Sobre o segundo aspecto, em “Pega Friboi”, verifica-se 0 uso de verbo no
imperativo, construindo um enunciado injuntivo, o que € algo recorrente no discurso
publicitério, utilizado ndo para ordenar, mas para exortar/persuadir o interlocutor. Note-se
que esse verbo no imperativo esta conjugado na terceira pessoa do singular, equivalendo a
Peca vocé. Galinari (2006), mais uma vez baseado em Charaudeau (1992), denomina esse
procedimento de singularizagdo, “visto que cada individuo do interlocutor coletivo (povo)

é iludido com a impressdo de estar sendo abordado de modo particular’ (GALINARI,



2006: 98). Assim, ele se vé particularizado. Esses dois aspectos sdo estratégicos, pois
induzem o Tui a se confundir com TUd, seja incluindo-o, seja particularizando-o.

Sobre o terceiro aspecto, a representacdo do povo brasileiro, observa-se, a partir do
enunciado “Se tem uma coisa que o brasileiro ama tanto quanto futebol € receber bem.
Vamos esperar todos os paises que confirmaram sua vinda para c& no proximo ano com
alegria, bragos abertos e carne no fogo. Friboi, € claro”, a criatividade ao qualificar o povo
brasileiro como amante do futebol e como receptivo e ao associar essas caracteristicas ao
contexto da Copa do Mundo de 2014, buscando transmitir a ideia de que os brasileiros
devem receber bem os visitantes, oferecendo um churrasco com carne de qualidade.

Acrescente-se que, ao estabelecer uma relagdo com a Copa do Mundo de Futebol,
que seria realizada no Brasil, esse anuncio apresenta um diferencial, embora siga a mesma
linha da publicidade da marca veiculada pela televisdo, em que é reiterada a pergunta “E
Friboi?”, com o slogan “Carne confiavel tem nome”.

Como se esta analisando um texto publicitario, ndo se pode deixar de observar a
linguagem ndo-verbal. Ha, assim, alguns aspectos que devem ser destacados. Na primeira
pagina do anuncio, ndo ha figuras. Na segunda e na terceira, esta representado um grande
pedaco de carne vermelha junto a varios baldes de fala apresentando a pergunta “Essa
carne ¢ Friboi?”, nas diferentes linguas. Na quarta, aparece o garoto propaganda, Tony
Ramos, segurando algo semelhante a um cartaz em formato de baldo, em que consta a
pergunta “E Friboi?”. Podemos interpretar que, na primeira pagina, por nio apresentar
imagens, a pretensdo é chamar a atencdo para o texto escrito. J& nas demais paginas, as
imagens sdo muito importantes: na segunda e na terceira, pois representam o produto
ofertado, e na quarta, pois exibem o garoto propaganda da marca. Ainda em relacdo a
linguagem ndo-verbal, cabe ressaltar o emprego das cores, pois ha, no anincio, um
contraste nas cores da fonte, utilizando as cores azul e vermelho, que sdo cores fortes, além
da cor branca. A cor vermelha é a cor da marca Friboi, que pode estar associada ao

produto que comercializa, que é a carne vermelha.

Consideracoes finais

Este trabalho, que abordou a Teoria Semiolinguistica e buscou analisar os aspectos
discursivos em um texto publicitario impresso da marca de carne Friboi, possibilitou

compreender quem s&o 0s sujeitos envolvidos nesse ato de comunicagao, Como se organiza



0 contrato publicitario e como funcionam as estratégias discursivas utilizadas nessa relacdo
contratual, que tem por objetivo promover a venda de um produto.

Percebeu-se, no texto publicitario, a presenca dos trés campos de estratégias
discursivas, sendo a captacdo a mais utilizada, com procedimentos de seducédo e persuaséo,
para provocar, no interlocutor, um sentimento de identificacdo que o direcione para a
aquisicdo do produto oferecido. E o interlocutor tem consciéncia desse proposito e das
caracteristicas desse discurso, por isso se fala de um contrato de semiengano. Além disso,
observou-se, nesse contrato de comunicagdo, a estratégia de associacdo entre palavra e
imagem, linguagem verbal e ndo-verbal, caracteristica do género publicitario.

Provavelmente ndo se tenha conseguido observar todas as estratégias utilizadas, pois
a publicidade é um género que utiliza muitos recursos, e a caréncia de conhecimentos da
autora do trabalho em relacdo a essa area foi um aspecto limitador do estudo. Contudo,
acredita-se na contribuicdo da analise realizada, que talvez possa motivar novos estudos na
area e ser aproveitada como material de pesquisa sobre a Teoria Semiolinguistica e sua

aplicacdo no discurso publicitario.



ANEXO

2014 PROMETE:
32 PAISES REUNIDOS,
13 LINGUAS DIFERENTES

E UMA PERGUNTA
IMPRESCINDIVEL.
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E O BRASIL INTEIRO VAI
CONTINUAR PERGUNTANDO.
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Se tem uma coisa que o brasileiro ama tanto quanto futebol, é receber bem. Vamos esperar todos os paises

que confirmaram sua vinda para ca no préximo ano com alegria, bragos abertos e carne no fogo. Friboi, é claro.

= ‘
- 2 a2V

: !1 v‘ L} [ ] .
- = PECA fﬁlp?@l CARNE CONFIAVEL TEM NOME.
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