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RESUMO

Este artigo oferece uma perspectiva critico-analitica transdisciplinar do Discurso
Publicitario, a partir das contribui¢cbes da Linguistica Aplicada, especificamente por
meio da Gramatica do Design Visual, da Andlise Critica do Discurso e da Metéfora.
Para tanto, analisamos um andncio do Governo do Estado do Ceara, em 2014,
homenageando a cidade de Fortaleza, por seu aniversario de emancipagdo politica.
Nossa pesquisa partiu de uma concepcdo de que a acao publicitaria, enquanto forma
simbdlica-ideoldgica produzida por alguns individuos e consumida por interlocutores
afins, € um fendmeno linguistico com pratica discursiva para influenciar a pratica social,
em meio a (des)construcdo de uma imagem de cidade ideal.

PALAVRAS-CHAVE: propaganda; discurso; pratica social.

O desenvolvimento tecnolégico marcadamente pautado pela convergéncia de
multiplas ac¢des da “cultura global de midia”, como salienta Almeida (2009), contribuiu
para a complexificacdo das relacdes sociais e a hiperssemiotizacdo da vida no mundo
contemporaneo. Acompanha essas transformacgdes uma necessidade cada vez maior de
langar um olhar critico para os efeitos de sentido produzidos nas diferentes esferas da
sociedade, principalmente se partirmos de uma visdo performativa de linguagem
(AUSTIN, 1990), assumindo que determinados enunciados que, a uma primeira vista,
parecem simplesmente descrever fatos do mundo (constativos/constatativos), sdo, na
verdade, acOes que realizamos sobre este e sobre o0s sujeitos que o habitam

(performativos), produzindo efeitos diversos.
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Partindo de tais pressupostos, ao nos confrontarmos com o andncio impresso do
Governo do Estado do Ceara referente ao aniversario de Fortaleza, veiculado no dia 13
de abril de 2014, no jornal Diario do Nordeste, dois questionamentos nos sobrevieram e
serviram como norteadores para este trabalho — De que modo a linguagem, em seu
aspecto multimodal, € articulada no discurso da propaganda politico-institucional do
Governo do Estado do Ceara de forma a construir uma imagem da cidade e de seus
cidaddos? A quem parece servir essa construcao e quais seus aspectos problematicos no
tocante as implicagdes sociais?

Para buscar responder a essas questfes, lancamos méo da Gramatica do Design
Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) como referencial tedrico-analitico, a fim de
refletir sobre os diferentes recursos ou modos semidticos utilizados na construcdo de
sentidos do anuncio. Também tomamos algumas consideragdes da Anéalise de Discurso
Critica, a partir de Norman Fairclough (2001; 2003), para refletir sobre o papel social do
discurso. Assim, temos por objetivo analisar como se da a construcdo de uma
representacdo da cidade de Fortaleza e de seu povo por parte do Governo do Estado (a
época), apresentando uma problematizacdo desse investimento de sentido.

Primeiramente, delinearemos o referencial tedrico-analitico sobre o qual
assentamos nossas reflexdes. Em seguida, abordaremos a pratica discursiva na qual se
situa o género textual analisado, prosseguindo com a analise e discussdo dos resultados,
chegando, entdo, as consideracgdes finais.

A guisa de esclarecimento, ressaltamos que o0 gesto empreendido nas
consideracBes aqui realizadas é interpretativo, no qual operacionalizamos escolhas que
vao desde 0s pressupostos tedricos nos quais nos apoiamos até o corpus a que nos
propomos analisar. Por isso, refutando uma concepcao positivista do fazer cientifico,
assumimos ser, 0 nosso trabalho, uma possivel construcdo de sentidos sobre o objeto
estudado, ndo descartando a possibilidade de existéncia de outras interpretacdes

discordantes/complementares.

1. Sobre o Discurso na Pratica Social e a Gramatica do Design Visual como

Instrumento de Analise

Como referencial tedrico-analitico deste trabalho, lancamos méo da Analise de
Discurso Critica (doravante ADC), na abordagem proposta por Norman Fairclough
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(2001; 2003), por suas relevantes consideracGes a respeito do discurso na sociedade, e
da Gramatica do Desing Visual, de Kress e van Leeuwen (2006), por nos dar o suporte
necessario para analise de textos multimodais, como é o caso do nosso objeto.

A ADC consiste em um conjunto de abordagens de caréater interdisciplinar
preocupadas em fornecer um instrumental de analise linguistica, sob uma perspectiva
critica, para problemas do mundo social (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999).
Aqui, a linguagem ¢ vista como um “recurso capaz de ser usado tanto para estabelecer e
sustentar relagdes de dominacdo quanto, ao contrario, para contestar e superar tais
problemas” (RAMALHO; RESENDE, 2011). Para entendermos melhor o papel da
linguagem na vida social, faz-se necessario esclarecer o conceito de discurso
operacionalizado pela ADC.

Chouliaraki e Fairclough (1999) enxergam o discurso, em um sentido mais
amplo, como o aspecto semidtico de préticas sociais, um de seus momentos®, por meio
do qual construimos sentidos para 0 mundo e para 0s sujeitos. As praticas sociais sdo as
mediadoras entre a estrutura social na qual esses sujeitos estdo inseridos e 0s eventos
sociais possibilitados por essas estruturas, a partir de certas contingencialidades. Dito de
outro modo, quando agimos no mundo, usamos determinados recursos materiais (0
jornal impresso, por exemplo) para interagir com outras pessoas (leitores que possuem
determinadas crencas, valores, etc.), estabelecendo com elas algum(ns) tipo(s) de
relacdo(0es) (leitora/autora), tudo por meio da linguagem. O aspecto discursivo aqui
esta presente tanto no sentido mais concreto (interacdo por meio da linguagem verbo-
visual), quanto no mais abstrato — as crencas das pessoas sao constituidas por discursos
com os quais elas se relacionaram ao longo da vida; ha um discurso acerca do que seja a
producdo de um jornal impresso, qual sua funcdo social, quem s&o 0s sujeitos que o
produzem, etc.

A relacdo entre estrutura, praticas e eventos sociais, no entanto, ndo € unilateral.
Também € nas praticas sociais que as estruturas sdo contestadas e modificadas
(FAIRCLOUGH, 2003). Por essa razao, tal relacdo constitui-se como um campo de

tensdo, em que determinados discursos® antagonicos® lutam para que os sentidos por

*Momentos da prética social sdo aqui entendidos como partes da prética social, e o discurso é um deles,
estando interconectado aos outros — atividade material, relacfes sociais e fendbmeno mental — sem ser
redutivel a nenhum deles (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999).

*Agora entendidos em uma acepcdo mais concreta, como um conjunto de sentidos produzidos em
determinados campos sociais (cf. Fairclough, 2003).

® Compreendemos antagonismo aqui N0 como uma mera oposiGdo entre contrarios, mas nos termos em
que colocam Laclau e Mouffe (2001) e Laclau (2011), como a luta que se estabelece entre posicdes
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eles produzidos alcancem um status hegemdnico e passem a fazer parte do senso
comum. O problema se estabelece quando o discurso que se torna hegemonico instaura
e mantém relacOes de poder opressivas, marginalizadoras, totalitérias.

Sendo assim, a ADC de Fairclough entende que a mudanga social pode ser
possivel a partir do desvelamento de ideologias opressoras que subjazem as praticas
socio-discursivas de certos grupos hegeménicos, e que se materializam nos textos. Estes
sdo vistos, em uma perspectiva funcionalista, como um recurso para representar certos
aspectos do mundo e (inter)agir nele, e para identificar a si e a outros (FAIRCLOUGH,
2003) — o que corresponde ao que o linguista britanico, em uma releitura das
metafuncdes propostas pelo linguista inglés Michael Halliday’, chama significados
textuais: representacional, acional e identificacional, respectivamente. Como nosso
objeto de analise neste artigo € uma peca publicitaria, que lanca mao de diversos
recursos semioticos, buscamos suporte analitico na Gramatica do Design Visual (GDV).

Kress e van Leeuwen (2006), também baseados em Halliday, adequaram
aspectos da Gramatica Sistémico-Funcional para compor as trés metafuncGes da GDV
como cddigo semidtico da imagem, conforme veremos a seguir. Kress e van Leeuwen
destacam a “conscientizacdo das imagens enquanto codigos de significado imbuidos de
estruturas sintaticas préprias e dotadas de significado potencial, e ndo como veiculos
neutros desprovidos de seu contexto social, politico e cultural” (ALMEIDA, 2009). Tal
posicionamento serve de base para o desenvolvimento da GDV, marco teérico
significativamente importante para aplicar na pratica e no estudo das a¢des publicitarias,
conforme propomos neste artigo.

Sdo estas as trés metafuncbes da GDV: representacional, interativa e
composicional. A Metafuncdo Representacional versa sobre a relagdo entre
participantes representados no fenémeno linguistico analisado; esses participantes
podem ser pessoas, objetos ou lugares. Kress e van Leeuwen subdividem essa
metafungdo em representagfes narrativas e conceituais. Vejamos o0 que elas

representam.

diferentes quando uma resiste diante da tentativa da outra de dificultar/impossibilitar suas formas de
existéncia. O antagonismo é uma dimensdo inerradicavel de sociedades complexas, dada a pluralidade
dos valores e interesses que as constituem. Portanto, mesmo que no senso comum predominem
significados do mundo social ndo opressivos, sempre vai existir antagonismo. Por essa razdo, é que
consideramos a busca por mudancga social como a busca por uma sociedade cujas relagdes de poder sejam
menos assimétrica e agonistica (Cf. Mouffe, 2005).

’Cf. Halliday, M. A. K.; Matthiessen, C. M. I. M.An Introduction to Functional Grammar.Second
Edition. London: Edward Arnold, 1994.
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Sdo representacfes narrativas, pela presenca de acdo dos participantes (vetor),
CUjos processos narrativos podem ser: acao, reacao, processo verbal e processo mental.
Na acéo entre os participantes, a origem da acdo de onde parte o vetor chama-se ator. Se
a acdo de um ator ndo é direcionada a ninguém, temos a estrutura nao-transacional, isto
€, s aparece 0 ator ndo aparece a meta. Ja a estrutura transacional ocorre quando ha
dois participantes, sendo que um deles € 0 objeto de atencdo do outro (ator de onde
parte o vetor) é chamado de meta. Na estrutura transacional, ator e meta podem se
revezar nos papeis, caso iSSo ocorra, a estrutura passa a ser chamada bidirecional e os
participantes, interatores. A reagdo na representacao narrativa ocorre “no momento em
que uma acdo estabelecida por um participante toma por ponto de partida o seu olhar
rumo a alguém ou alguma coisa” (ALMEIDA; FERNANDES, 2008, p. 15). Nesse caso,
o0 participante que olha é chamado de reator (aplica-se a tracos humanos, apenas); na
reacdo hd também a estrutura transacional (quando se visualiza o alvo do olhar,
chamado de fendmeno, sendo um outro participante ou proposicdo visual) e estrutura
ndo-transacional, quando o ator olha para algo néo visualizado dentro da composicao
imagética. Os vetores encontrados como bal6es representando falas ou pensamento, sao
chamados de processos verbais e processos mentais, respectivamente; quanto aos
participantes desses processos, temos dizente e experienciador, para quem diz e pensa, e
enunciado e fendbmeno, ao que é verbalizado e pensado, respectivamente.

Vejamos agora as representagdes conceituais; nelas ndo encontramos vetores,
pois ndo ha participantes executando acGes. Antes, as representacdes dos participantes
ocorrem em processos de classificagdo (grupo de participantes: subordinado e
superordinado), analitico (participantes: portador e atributos possessivos), simbolicos
(igualmente participantes: portador e atributos possessivos) e processos sugestivos (um
sO participante: o portador).

A Metafuncéo Interativa “estabelece estratégias de aproximagao ou afastamento
do produtor do texto em relacéo ao seu leitor (um participante que € exterior a imagem)
buscando estabelecer um elo entre ambos” (ALMEIDA; FERNANDES, 2008, p. 18).
Nesse processo, temos as seguintes abordagens de andlise: contato (demanda: quando
h& contato visual do participante para com o leitor, implicando numa relacdo; oferta: o
olhar do participante ndo esta direcionado para o leitor), distéancia social (a interacdo
dos participantes com o leitor mediante os planos que estes sdo fotografados: plano
fechado/close implica numa relagdo social de proximidade; plano médio, relagdo formal
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e plano aberto, implica estranhamento e maior distanciamento), perspectiva (angulos
em que sdo fotografados: frontais, obliquas e verticais) e, por fim, a modalidade que
trata do nivel da realidade que a ilustracdo é apresentada (cor, contextualizacéo, brilho,
iluminacéao).

A Metafuncdo Composicional articula os recursos visuais de imagem para que a
composicdo do fendmeno linguistico-imagético tenha sentido, integrando os aspectos
representacionais e interativos. Aqui encontramos as seguintes subdivisdes: valor de
informagdo (localizacdo dos elementos no componente imagético pela posicao
direita/esquerda, topo/base, centro/margem); saliéncia (atrair a atencdo do leitor pelo
tamanho, plano de fundo, contrastes, nitidez, etc.) e estruturacdo (observamos se ha ou
ndo presenca de objetos interligados, por conexdo/estruturacdo fraca ou

desconex&o/estrutura forte).

2. A Respeito da Pratica Socio-Discursiva em Questdo: Linguagem Publicitaria e

Discurso Persuasivo na Propaganda

A todo instante, somos interpelados pelo poder simboélico da publicidade e
propaganda, como fendmeno de interacdo social que pode impactar a vida dos sujeitos e
sua pratica discursiva. Ndo raras as vezes, nos deparamos com 0 agenciamento de
borddes publicitarios inseridos espontaneamente na préatica discursiva da coletividade:
“sabe de nada, inocente”, ‘“ndo ¢ uma Brastemp”, etc. Tais acOes sdo, talvez,
responsaveis pelo modo como essa mesma coletividade adapta esses borddes a outros
tipos de situacdo sdcio-comunicativa. Ai se encontra motivo suficiente para aprofundar
um estudo transdisciplinar sobre a linguagem publicitaria com sua forca de discurso
persuasivo, em concomitancia, ou melhor, transversalmente a analise multimodal dos
elementos linguisticos que compdem tal discurso, como o texto e a imagem.

Comecemos, pois, apresentando uma distin¢do entre os termos publicidade e
propaganda. Sampaio (1999) apresenta uma série de fundamentacdo conceitual sobre
propaganda, definindo-a como “manipulagdo planejada da comunicagdo visando, pela
persuasdo, promover comportamentos em beneficios do anunciante que a utiliza”, além
disso, destaca a necessidade de informar e despertar o interesse de uns sobre 0s outros
(de anunciantes para seus publicos-alvo), tendo em vista produtos, servicos e,

sobretudo, ideologias. Segundo Sant’Anna (2003), a fungdo da propaganda é promover
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vendas, para tanto, faz-se necessario, na maioria das vezes, levar a mente da massa uma
ideia sobre o produto, isto €, o objeto da venda em questdo. A expressdo “propaganda”,
de acordo com o autor, tem origem no discurso religioso do século XVII, sendo
inicialmente utilizada com a criacdo Congregacdo para a Propagacdo da Fé Cristd,
organismo constituinte da Contra-reforma.

Ja o termo publicidade (do latim publicus) significa tornar a informacéo publica.
Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia, uma crenca na mente
alheia (SANT’ANNA, 2003). A publicidade é uma técnica de comunicagdo de massa,
detem-se no aspecto técnico-estrutural e material do processo de divulgacdo; ao passo
que a propaganda trabalha o carater conceitual das ideias a serem publicizadas, isto é, a
abordagem ideolodgica presente — em signos — nas acdes da publicidade. Os autores
citados, entretanto, afirmam que, na pratica publicitaria essas definigdes se tornam
difusas e a distincdo entre publicidade e propaganda se torna ténue. Dessa forma, os
termos séo utilizados sem um rigor técnico, tema que pode, inclusive, ser desenvolvido
em pesquisas académicas futuras.

Falamos logo acima sobre ideologias; por isso, fazemos aqui um adendo para
salientar que neste artigo adotamos a nocdo de ideologia vinculada a hegemonia
segundo Fairclough (2001), influenciado por Althusser. Temos assim trés assercdes
sobre ideologia: a ideologia tem existéncia material nas praticas das instituicOes,
implicando em préaticas discursivas como formas materiais de ideologia; a ideologia
interpela os sujeitos e a terceira assercao versa sobre os aparelhos ideoldgicos de estado
— como a midia, por exemplo — “s@o locais e marcos delimitadores na luta de classe, que
apontam para a luta no discurso e subjaz a ele como foco para uma andlise de discurso
orientada ideologicamente” (FAIRCLOUGH, 2001, p.117). As ideologias sdo, para esse
autor, significacBes ou construcbes da realidade nas praticas discursivas e colaboram
para a “producdo, reprodugdo ou a transformagdo das relagdes de dominagdo” (idem
ibidem).

Embora os estudiosos desta subarea da comunicagdo, como Carrascoza (1999),
afirmem que a publicidade e a propaganda tem uma raiz histérica na linguagem oral
(como os antigos pregdes e seus slogans), e na comunicacdo visual e sinalizagdo das
marcas (como os simbolos militares e religiosos, e letreiros nas casas comerciais
encontradas nas ruinas romanas, por exemplo), a publicidade impressa s6 se

desenvolveu a partir do século XVII, gracas a revolugdo da impressdo grafica. Os
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anincios impressos ja apareciam nos jornais londrinos divulgando “pecas teatrais,
corridas, médicos charlatdes e ‘tinta em p6 Holman’, talvez o primeiro nome de marca
de um produto, patenteado em 1688” (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 62). Até meados do
século XX, os anuncios eram criados nas proprias redacdes dos jornais; posteriormente,
a partir dos Estados Unidos da Ameérica, surgiram as agéncias de publicidade e
propaganda, responsaveis por todo o negécio publicitario. Com isso, a qualificacdo
profissional tornou-se requisito para as agdes do meio, definindo os sujeitos da
propaganda: anunciantes, veiculos de midia, agéncias com seus setores definidos,
fornecedores e o publico receptor/consumidor.

Nos estudos sobre linguagem publicitaria e caracterizacdo do discurso
publicitario realizado por Delgado (1997), encontramos a afirmacdo de que a préatica
publicitaria — como qualquer outra pratica social — se introduz nos discursos sociais e
contribui diretamente a sua reconfiguracdo. Diz ainda que o discurso ndo é somente uma
linguagem ou um conjunto de linguagens, que se produzem no processo social, mas
também é todo um acontecimento expressivo que se desdobra a estrita acdo
comunicativa e que configura espacos de sentido para os individuos e 0s grupos sociais.

Concordamos com Delgado, no que diz respeito a compreensdo de que o
discurso publicitario € um dos melhores exemplos de como os discursos projetam a vida
cotidiana dos sujeitos, da sociedade e das instituicGes. Esse autor apresenta ainda um
tripé que compde o discurso publicitéario, a saber: o0 enunciado, a recepcéo e a interacao.
Assim, publicidade € o marco da interacdo, presente nos elementos linguisticos que
compdem desde um anuncio impresso a campanha publicitaria, coerentemente ligados
ao conceito criativo da propaganda desenvolvido pela equipe de criacdo das agéncias
(composta pelo diretor de criacdo, redator publicitario e diretor de arte) para um cliente
especifico.

E certo que o discurso publicitario ndo se restringe apenas ao aspecto redacional
e criativo, com fins de promocdo de venda. E necesséario ter em mente um processo
comunicacional, um fluxo através do qual a mensagem se (de)codifica e se movimenta.
Delgado apresenta o seguinte processo: 1.anunciante; 2.agéncia; 3.mensagem; 4.meios;
5.publicos.

O discurso publicitario, nas ultimas décadas, passou a assumir cada vez mais um
carater persuasivo, langando médo de argumentos mais elaborados para tornar mais

eficaz suas intengdes de venda e promocao ideoldgica. Carrascoza (1999) destaca, nesse
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sentido, a forte influéncia da retorica aristotélica na composicdo dos textos publicitarios.
O ato de persuadir tem como alvo um auditorio particular (expressdo utilizada por
Aristdteles) e se caracteriza por ser ideoldgico, subjetivo e temporal.

Na retorica de Aristoteles (2011), encontramos trés géneros do discurso: 0
deliberativo, o forense e o demonstrativo. Destes, segundo Carrascoza, o0 discurso
deliberativo € o que tem mais orientado os criativos da propaganda para criar a
mensagem publicitaria. Isso porque esse discurso tem foco na agdo futura, utilizando
recursos textuais e imagéticos para aconselhar, indicar e, sobretudo, persuadir, através
de argumentos racionais e emocionais.

O discurso deliberativo é composto por uma ordem assim ensinada por
Aristoteles: Exdrdio — é a introducdo, o titulo. Quando se sinaliza qual assunto sera
abordado, visando assim captar de imediato o interesse do interlocutor. Narracdo —
consiste na parte do discurso em que se apresentam os fatos, atribuindo-lhes
importancia. Provas — associadas aos fatos, devem ser demonstrativas e, embora o
discurso deliberativo aconselhe para uma conduta futura, podem-se tirar exemplos do
passado, ressaltando aquilo que deu certo ou ndo. Assim, aqui € 0 momento de expor 0s
argumentos que justifiquem as informacdes ditas acima. Peroracdo — é a conclusdo, em
gue se unem 0s pontos principais das fases anteriores. Notamos aqui 0 uso do verbo no
imperativo. Compde-se de quatro fases: busca predispor o interlocutor a nosso favor;
amplia ou atenua o que foi dito; deve excitar a paixdo do interlocutor; por fim,
recapitula e o coloca na posigdo de realmente julgar e assim agir.

Apdbs essas consideracfes, analisaremos agora os elementos multimodais do
anuncio impresso do Governo do Estado do Ceard, veiculado no jornal Diario do

Nordeste, em 13 de abril de 2014, por ocasido do aniversario de Fortaleza.

3. De que Fortaleza estamos falando? — Andlise Critica Multimodal da Propaganda
do Governo Estadual no ano de 2014

O objeto de anélise deste artigo corresponde a um anuncio impresso, conforme
ja mencionado anteriormente. Primeiramente, descreveremos 0s recursos multimodais
da GDV presentes no anuncio do Governo do Estado do Ceara que contribuem para a
construcdo de uma representacédo da cidade de Fortaleza, para, em seguida, verificar os

aspectos problematicos dessa construgéo.
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Figura 1: Anlncio sobre aniversario de Fortaleza.

y UF

Vocé mora %) Estapo

e vive nela.
E hoje ela

faz aniversario.

Fonte: Diario do Nordeste, 13 de abril de 2014.

Nessa imagem, observamos uma familia composta por trés membros como
participantes com estrutura transacional, na Metafuncdo Representacional. Os trés
membros da familia representam uma reacdo, e sdo também reatores, pois o vetor se faz
por uma linha de olhar fixo ao leitor/observador. A Representacdo Conceitual é
marcada pelo processo simbdlico presente no cendrio, pois se trata da Beira-mar, regido
nobre em que se destacam moradores de classe social elevada. Alis, isso é reforcado na
relagdo arquetipica da familia: sdo da etnia branca, refor¢cado com a cor branca presente
na roupa (que indica paz, leveza, pureza) e nos acessorios femininos, como brincos e
tiara. Em relacdo a isso, podemos aqui situar igualmente o recurso da modalidade
(contextualizagdo e utilizacdo da cor) da Metafungdo Interativa. A despeito dessa
metafuncdo, ocorre o contato realizado pela efetivacdo da demanda, pois os
participantes estdo também interagindo com o leitor, estdo interpelando o observador.
Temos aqui também plano médio da familia e angulo frontal, chamando para uma certa
intimidade, mas com parciménia.

Na Metafuncdo Composicional, o que mais se destaca é a divisdo da imagem
em direita com o0 novo, que é a associacao da familia feliz com a logomarca do governo
e a homenagem a cidade; e a esquerda, com o dado, foco no texto. O topo traz o real
com a logomarca do Governo, o casal e o titulo; ja a base traz o ideal que esta na
criancga e no corpo do texto. A linha que faz essa divisdo é Avenida Beira-Mar. Sobre a
saliéncia, temos a palavra “Fortaleza” centralizada. A margem estio os enunciados, a

logomarca e a familia.
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Com relacdo aos enunciados presentes na Figura® 1, temos:

Titulo: FORTALEZA Vocé mora e vive nela. E hoje ela faz aniversario.

Corpo do Texto: Ela merece ser bem tratada todos os dias, mas hoje ¢é especial. Hoje € dia de
cuidar ainda mais dela. De parar um pouco e prestar atencdo no que ela tem de bom. Olhar
para ela com o carinho de quem ama. Aproveitar, agradecer e retribuir. Hoje é dia de lembrar
gue ela é sua casa. E que, ndo importa para onde vocé for, ela sempre vai estar com voceé.
Conceito: 288 anos. PARABENS FORTALEZA

Logomarca

Para dar conta da andlise dos elementos discursivos no anuncio, optamos por
utilizar a categoria da Metéfora, ndo sé por considerar que o0 texto apresenta riqueza de
dados para explora-la, como por sua relevancia, pois como Fairclough (2001) aponta, ao
significar algo por meio de uma metafora em detrimento de outra, estamos nos filiando
a um modo particular de compreenséo da realidade, que pode realgar ou encobrir certos

aspectos do que representa.

Lakoff e Johnson (2002) distinguem trés tipos principais de metéaforas. As
chamadas metéforas conceptuais sido aquelas pelas quais “compreendemos aspectos de
um conceito em termos de outro”; as metaforas orientacionais sdo aquelas pelas quais
“organizamos conceitos em relacdo a uma orientagdo espacial” e através das metaforas
ontoldgicas “compreendemos nossa experiéncia em termos de entidades, objetos e

substancias”.

Assim, temos uma metafora conceptual em “ela é sua casa” (cidade € casa),
criando um ar de intimidade e chamando implicitamente aqueles que nela residem a
responsabilidade por seu cuidado e manutencdo (se é sua casa, vocé deve cuidar dela).
Encontramos em “Vocé mora e vive nela” uma metafora orientacional, colocando a
cidade em termos de espaco delimitado onde (dentro dela) residem seus moradores.
Uma atencéo especial deve ser dada aos processos verbais morar e viver, que aqui no
texto sdo marcados distintamente, provavelmente para sugerir a ideia de que mais do
gque morar, ocupar um espago, se Vive nesse espago, que engloba uma série de
ocupacdes, posicdes sociais, afetos e desejos de quem nela ndo so6 habita, mas vive.

Percebemos uma presenca massiva de metaforas ontologicas em “Ela merece ser
bem tratada”, “cuidar ainda mais dela”, “Olhar para ela” ¢ “ela sempre vai estar com

vocé”, que produz um efeito de objetivacdo, tornando a cidade um ente com

8 Todos os grifos presentes no texto sdo de nossa autoria.
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caracteristicas e acdes proprias, e 0 sujeito como portador de uma identidade essencial,

em termos de pertencimento a cidade, que 0 acompanha aonde quer que ele va.

Conforme observado, a selecdo e disposicdo dos elementos semidticos da
imagem, atrelados ao texto verbal, sugerem a alocacdo do conceito de ideal em
conjuncdo com o arquétipo hegemdnico de familia — o ideal seria, portanto, a familia
branca, heterossexual, que se identifica com uma parte nobre da cidade, logo, pode ndo
pertencer a nenhuma das classes desfavorecidas. Isso pode contribuir para manter o
preconceito com as formacdes familiares que fogem ao ideal apresentado, ao reforcar a

hegemonia do modelo padréo, excluindo as diferencas.

Por um lado, numa possivel interpretacdo analitica, a cidade se torna um espaco
para poucos, para um grupo privilegiado, e estaria a margem quem nao pertencesse a
ele; por outro, é construida como entidade que, se considerada em termos de objeto,
pode ser possuida, sendo de alguém (grupo hegeménico) que pode usufruir do modo
que lhe convier, visto que sua posse lhe concede as prerrogativas necessarias para o

usufruto.

Considerac0es Finais

Chegar as considerac6es finais de qualquer trabalho académico — e este nosso
ndo foge a regra — ndo significa propriamente dar por encerrado um problema que
motivou a pesquisa. Antes, partimos do pressuposto de gque todas as reflexdes advindas
das andlises empreendidas metodologicamente ndo conseguem garantir verdade
absoluta, sendo um olhar, o nosso olhar, inquieto diante dos fendmenos oriundos de
sujeitos inseridos no mundo, em constante confronto com o olhar do outro, que traz
acréscimos, discordancias, davidas, enfim, um dado novo para repensar as questdes na
perspectiva de maior validade.

Nossa pesquisa partiu de uma concepc¢do de que a acdo publicitaria, enquanto
forma simbolica produzida por alguns individuos e consumida por interlocutores afins, é
um fenémeno linguistico com préatica discursiva para influenciar a pratica social. Essa
troca de formas simbolicas entre locutores e interlocutores resulta na transmissao
cultural, por meio de trés aspectos que muito nos ajudaram a entender o escopo da peca

publicitaria estudada como instrumento de midia, a saber: “o meio técnico da
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transmisséo, o aparato institucional de transmisséo e o distanciamento espaco-temporal
implicado na transmissao” (THOMPSON, 2011, p. 221).

Por meio, entendemos o anuncio impresso, que contém indicios das prioridades
do Governo do Estado do Ceard; este, por sua vez, assume o lugar de aparato
institucional de transmisséo, disseminando suas politicas de governo, observando o
distanciamento espaco-temporal que torna mais eficaz a reprodutibilidade das formas
simbolicas veiculadas a partir desse lugar discursivo para o0 mundo social.

Tivemos a atencdo em manter, ao longo da nossa andlise, uma certa abertura
para 0s elementos semidticos estudados no corpus, entendendo que nossas
consideracGes sdo resultado da nossa interpretacdo, devidamente conduzida pelos
autores que se tornaram relevantes para este estudo interdisciplinar, ou seja, refletir
sobre a problematica do discurso das “industrias das midias”, como cita Thompson
(2011), para ser estudado a partir da GDV de Kress e van Leeuwen (2006), com
algumas consideracdes pertinentes sobre discurso e linguagem que Fairclough (2001;
2003) faz em sua ADC; haja vista que as formas simbolicas transmitidas por essas
midias — no caso deste artigo destacamos o anuncio publicitario impresso — sdo
utilizadas como transmissdo de ideologias do discurso politico do Estado para um
publico especifico, através da propaganda politico-institucional.

Ao final, consideramos ter logrado éxito no processo analitico, visto que no
anuncio foram encontradas as trés metafuncGes propostas pela GDV, o0 que nos assegura
uma maior validade das relagfes linguisticas com o discurso presente na peca
publicitaria. Além disso, identificamos, ainda, no texto verbal, a presenca de metaforas,
tais como as propostas por Lakoff e Johnson, que também contribuem para a construgédo
da imagem de uma Fortaleza elitista, com estrutura e relagdes sociais convencionais,
operando exclusGes numa possivel tentativa de reforcar tais estruturas. Reduz-se a
cidade ao seu ponto turistico mais emblematico — a Beira-mar — silenciando o fato de o
proprio espaco ser um lugar de contrastes, dadas as problematicas sociais — tais como
prostituicdo, violéncia e drogas — que convivem com a beleza e exuberancia da area. O
discurso imagético evidencia a ideia de cidaddos felizes por estar vinculados a cidade
(Beira-mar) ressignificada, reforcando o modelo hegemonico de familia.

Ademais, este trabalho suscitou o interesse em aprofundar as questdes por ele

postas, reafirmando a necessidade de um posicionamento mais critico-reflexivo diante
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das praticas discursivas em jogo nos diferentes ambitos da sociedade, compreendendo

que a linguagem é sempre um campo de tensao e disputa pela hegemonia dos sentidos.
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