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RESUMO

Os anancios publicitérios se utilizam de recursos diversos para persuadir o sujeito a consumir produtos ou servicos
muitas vezes distantes das necessidades reais de cada individuo. Um desses recursos € a manipulacéo dos sentidos
pelos discursos, seja por meio da utilizacdo do verbal, bem como de imagens na producdo de um texto, recursos
bem elaborados para cumprirem o fim a que se destinam: persuadir seu receptor. Esse caréter persuasivo ultrapassaa
ideia de anlincio, pois nele ndo esta contido apenas 0 modo raciona de dispor o texto informativo, mas a intencdo de
convencimento do publico-alvo por meio de elementos subjetivos, emocionais, ideol 6gicos, em que discurso e sentido
dialogam, com aintencdo de seducgdo (Cf. CARVALHO, 2000). Desse modo, examinamos os sentidos que subjazem
as propagandas veiculadas em outdoors, bem como os discursos ideolégicos que constituem parte dos anuincios
publicitérios. Sendo assim, verificamos como se da a construgé@o dos sentidos e a apropriacdo dos vérios discursos
gue circulam na sociedade, utilizados na propaganda como estratégia de manipulagdo das “massas” (Cf. MARX &
ENGELS, 1989). Paraisso, selecionamos trés antincios publicitérios, divulgados em outdoor de imobiliérias da cidade
de Campina Grande, Paraiba. Os quais foram analisados mediante os seguintes tedricos. Foucault (2005); Carvalho
(2000); Sandmann (1999); Guimaraes (2002); entre outros. Essa pesquisa revelou que os sentidos de um texto ndo se
limitam as sentencas isoladas, mas surgem como formas de ampliar as interpretagdes do mundo. Além de expandir
a capacidade linguistico-discursiva, os sentidos em um texto demonstram que toda e qualquer producdo textual é
influenciada pelas varias vozes, ideol 6gicas, que circulam na sociedade e que impdem tomadas de atitude.
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ABSTRACT

The advertisements make use of various resources to persuade people to consume products or services often distant
from the real needs of every individual. One of these resources is the manipulation of the senses by the discourses,
whether through the use of verbal as well asimages in the production of atext, resources well designed to fulfill the
purposeit wasintended: to persuadeitsreceiver. Thispersuasive character goesbeyond the ideaof advertising because
it is not contained only the rational way to dispose of the informative text, but the intention of convincing the audience
by means of subjective, emotional, ideological elements, in which discourse and sense interact, with the intention of
seduction (cf. CARVALHO, 2000). Thus, we examined the meanings that underlie the advertisements on outdoors, as
well astheideological discoursesthat constitute the commercials. Therefore, we examine the construction of meanings
and the appropriation of thevarious discoursesthat circulate in society, used in advertising asastrategy for handling the
“masses” (cf. MARX e ENGELS, 1989). We selected three outdoor commercials, disclosed in real estate billboardsin
the city of Campina Grande, Paraiba. The analysisfollowed theories by Foucault (2005), Carvalho (2000), Sandmann
(1999), Guimaraes (2002), among others. This survey revealed that the meanings of atext are not limited to isolated
sentences, but they emerge as ways to expand the interpretations of the world. In addition to expanding the linguistic-
discursive ability, the meanings of a text show that any and every textual production influences several ideological
voicesthat circulate in society and that impose attitude making.

Keywords: Advertising, Ideology, Discourse.
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1INTRODUCAO

Com asociedademodernacapitalista, osaninciospublicitariosencontramumterreno propicio
para cumprirem seus objetivos: persuadir o sujeito consumidor. Essa persuasdo se constitui de
argumentos variados, nos quai s envol vem desde a escol ha certa de termos linguisticos, como forma
de manipular os sentidos por meio do discurso, até a escolha de imagens que adicionam ao texto a
efetivacéo dos sentidos propostos pela propaganda.

Dessa forma, 0 anuncio publicité&rio deixa de ser apenas um texto informativo, para se
configurar como meio que estabelece uma ligagcdo entre a oferta, o produto e o sujeito; visando
atender os desgjos desse sujeito e esperando que 0 mesmo regja de maneira positiva aos apelos
da propaganda, para que assim a intencdo de convencer o publico-alvo, por meio de elementos
subjetivos, emocionais e ideol0gicos, seja efetivada. Entendemos que os sentidos e os discursos,
0s quais subjazem as propagandas, constituem parte dos antincios publicitérios, discursos esses
gue estdo impregnados de sentido, que refletem as caracteristicas da sociedade capitalista e que
legitima a dominagdo da elite, uma vez que nesse jogo de sentidos, que subjazem dos discursos
publicitarios, sdo apresentados os bens de consumo gue estabel ecem status a classe dominante que
representa a elite social.

Em nossa pesquisa, verificamos como se da a construcdo dos sentidos e a apropriacéo dos
vérios discursos que circulam na sociedade foco de nossos estudos, utilizados na linguagem da
propaganda, como forma de manipular as massas que estdo imersas em um mundo de apelos, os
guais coincidem com os seus desegjos, nem sempre reais, mas impostos pelo poder dos sentidos e
discursos, os quais suscita no sujeito suavoz interior.

Na linguagem examinada ha a apropriacdo de discursos repletos de intencdes, que permitem
gue o sujeito consumidor perceba, sinta que ha um vazio a ser preenchido, que falta algo em sua
vida para torné-lo completo, feliz. Numa sociedade dos bens de consumo, em que tudo € posto
paraavenda, € perceptivel que mesmo quando o sujeito descobre o que Ihe falta, mesmo que ndo
seja uma necessidade real, imediata, sente-se satisfeito, satisfacdo momentanea e que ndo garante
a permanéncia do sentimento de preenchimento, pois, por se tratar de uma sociedade capitalista, o
sujeito logo € levado adesgjar de novo, permitindo escutar novos apel os de consumo.

Nesta perspectiva, para verificarmos os elementos da constru¢éo dos sentidos e 0 modo
de apropriacdo dos discursos na publicidade de uma sociedade fundada pelo ideal de consumo,
selecionamos trés anuncios publicitarios divulgados em outdoors, de imobiliérias da cidade de
Campina Grande, Paraiba. Para fundamentar nossas andlises, recorremos as consideracOes de
Sandmann (1999) acerca dos conceitos de propagandae deideologia; Carvalho (2000), que discute
alinguagem publicitaria enquanto seducao; Foucault (2005), no tocante ao chamado do discurso, a
entrar naordem impostapel osdiscursosinstitucionalizados; e Guimaraes (2002), no quediz respeito
aos limites dos sentidos, os interdiscursos, argumentacdes, entre outros conceitos. Consideragoes
que permitiram refletir-nos acerca dos sentidos do texto publicitario; questionando a intencdo por
tras das condicdes de producéo do texto e a representacdo dainstituicdo que autoriza e faz circular
tais vozes; discursos vinculados a ideol ogia dominante.
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2A LINGUAGEM DA PROPAGANDA

2.1 Publicidade e Ideologia

O destinatéario damensagem dapropagandavive no universo de estimul os, em queinformagdes,
mensagens, atingem-no o tempo todo, esse universo chega através dos variados meios como radio,
televisdo, jornal, internet, revistas, outdoors e, com isso, a propaganda tenta, de todas as maneiras,
chamar aatencéo desse destinatério. Assim, conseguindo que o destinatério inicialmente se prenda
ao texto, convencé-lo ou induzi-lo a possivels tomadas de atitudes se tornam mais fécil. Paraisso,
o publicitario se apropria de meios estilisticos que fagcam com que o leitor ou ouvinte se volte a0
texto anunciado, meios esses que sao tratados como recursos da linguagem da propaganda por
Sandmann (1999, p.13):

Causar estranhamento, por meio dos recursos dalinguagem da propaganda, no leitor
nao é so funcdo dametéf oraou metonimiaou dalinguagem figurada. Muitosoutros
recursos tém esse objetivo como: aspectos ortogréficos; fonéticos; morfol bgicos,
sintéticos; semanticos; o jogo com afrase feita; os chamados desvios linguisticos
da norma padréo.

Cada recurso dalinguagem utilizado na elaboracéo da mensagem se encarrega de fazer com
gue o leitor se interesse pelo texto e por consequéncia, pelo que esta sendo anunciado, fazendo
com que esse leitor sgia persuadido afim de tomar determinada atitude diante do produto ou ideia
anunciada

A linguagem dapropaganda, segundo Sandmann (1999), éum refl exo daideol ogiadominante,
dosvaloresem gque se manifestao modo dever o mundo de umasoci edade em determinado momento
da histéria, e que procura alimentar as aspiragdes humanas com objetivo de vender um servico,
ideia ou produto, geralmente, impostos pela classe dominante. Por se tratar de uma sociedade
capitalista, a ideologia na linguagem da propaganda revela a visdo de mundo de uma sociedade
moderna revestida de uma cargaideol 6gica, fazendo, grande parte das pessoas, agirem sem refletir,
de modo que ndo percebam os discursos ideol 6gicos que levam os sujeitos a efetivarem a prética
de consumo. Nesses discursos estéo presentes as crencgas e atitudes partilhadas entre o produtor do
discurso e 0 seu interlocutor. Diante disso, vemos presente uma ideologia que dita o que devemos
fazer, que escol hastomar, de que maneirase comportar equevalor cadasujeito possui, nalinguagem
publicitaria, especificamente, temos “mensagens incorporadas que sdo expressoes de ideologias,
valores ou ideias de vidas dominantes” (SANDMANN, 1999, p.36).

2.2 A publicidade como seducéo

A linguagem da publicidade é carregada de intengdes, nas quais objetivam persuadir o sujeito
de modo que 0 mesmo por meio dessa linguagem segja convencido a mudar sua atitude diante do
produto ou ideia vendida, por isso, € que se considera a publicidade como linguagem sedutora
gue, ao se apropriar dos variados recursos, seduz o sujeito, “implantando a ideia de que necessita
de determinado produto, mesmo quando esta necessidade nao ¢é real” (CARVALHO, 2000, p. 17).
Porém, por esse sujeito fazer parte da massa que € manipulada pelo sistema, ele ndo consegue
resistir aos apelos trazidos pela publicidade, esse sujeito ndo se coloca como sujeito critico, ndo
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guestiona a veracidade das informagdes dos anuncios, nem t&o pouco reflete acerca das intencdes
do produtor, além dos discursos vinculados, tornando-se, assim, um sujeito que ndo é consciente
de suas vontades, deixando-se seduzir pelos apel os da sociedade moderna capitalista.

Nesse jogo de seducdo, a publicidade, com seus recursos linguisticos, manipula os sentidos
afim de conduzir o comportamento do individuo perante a sociedade, em “os recursos linguisticos
tém o poder de influenciar e orientar o modo de estar no mundo e de vivé-lo, podendo permitir ou
vetar determinados conhecimentos e experiéncias”, CARVALHO,2000, p.19).

2.3 Refletindo acer ca dos limites do sentido

2.3.1 Sentido e interdiscurso

O anuincio publicitério, ao se apropriar de propriedades semanticas, revela vérias vozes que
se cruzam, dialogando entre si, vozes gue levam ao convencimento do publico-alvo, daquilo que é
anunciado, aniincio esse impregnado de interdiscursos, definido por Guimaraes (2002, p.66) como
“O interdiscurso ¢ a relagao de um discurso com outros discursos. No sentido de que esta relacao
ndo se daapartir de discursos empiricamente particularizados apriori. [...] Um discurso se produz
como trabalho sobre outros discursos”.

S0 exatamente essesinterdi scursos que se materializam e se encontram vincul ados as posi¢oes
ideoldgicas do sujeito, as quais sdo determinadas pelo lugar social que o0 mesmo ocupa. Dai a
posicdo do sujeito a partir de um lugar de poder engquanto articulador dos dominios da linguagem
persuasiva, que pertencem a uma classe dominante. Desse modo, os sentidos que emergem nos
enunciados das propagandas sdo consequéncias dos interdiscursos e por isso também “é um efeito
do modo de presenca de posi ¢des do sujeito no acontecimento enunciativo” (GUIMARAES, 2002,
p. 68). Logo, conclui-sequeessasposi coesrevel am também apresencade umaideol ogiadominante.

2.4 O discurso, a ordem do discurso

Levando em consideracao que no sistema capitalistade bens materiais o foco € o consumidor,
0 anuncio publicitério parte de aspectos que representem os desejos do sujeito, esperando que o
mesmo regja de maneira positiva ao apelo figurado na propaganda, que entre na ordem do discurso
(Cf. FOUCAULT, 2005).

Embora, muitas vezes o desgjo do sujeito sgja o0 de ndo entrar nessa ordem, a sociedade
capitalista acaba por ditar os par@metros a serem seguidos e, movidos pelo desgjo de ter e/ou ser
repentinamente, 0 sujeito se encontraimerso nessa ordem que estabel ece asregras e se apropriade
discursos, bem articulados, os quais revelam posi¢des ideol 6gicas. Assim, esse sujeito parece viver
um dilema entre seu desgjo de consumir e o discurso da ordem estabel ecida pelas instituicoes de
poder (Cf. FOUCAULT, 2005). E o que se verifica na seguinte passagem: “O desejo diz: “Eu ndo
gueriater de entrar nesta ordem arriscada do discurso; ndo queriater de me haver com o quetemde
categorico edecisivo[...]”. Eainstituicao responde: “Vocé ndo tem por quetemer comecar; estamos
todos ai para lhe mostrar que o discurso esta na ordem das leis [...]” (FOUCAULT, 2005, p.7).
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Nos apel os da propaganda, essa instituicao, citada por Foucault, determinaasleis e por meio
do discurso, causa inquietagcdes no sujeito, pois desperta nele o desgjo internalizado de entrar nos
ditames do discurso da sociedade. Desse modo, toda producéo de discurso visa a cancar objetivos,
essa producao para Foucault (2005, p.9): “E a0 mesmo tempo controlada, selecionada, organizada
e redistribuida por certo nimeros de procedimentos que tém por fungdo conjurar seus poderes e
perigos, dominar seu acontecimento, esquivar sua pesada e temivel materialidade”.

Nesse sentido, os discursos que subjazem as propagandas trazem aspectos que revelam ndo so
poder edominio, mastambém influéncia, umavez que essesdi scursos séo dominadose manipulados
pelaclasse dominante aqual ocupalugares privilegiados nasoci edade, e sugerem possivel stomadas
de posicdes dos sujeitos, que ndo sdo capazes de identificar as representacdes que estéo por tras
desses discursos e de constatar a veracidade dos discursos, manipulados pel os sentidos.

3ACERCA DO OBJETO DE ESTUDO

O outdoor é um cartaz de grandes proporcdes e um meio publicitério exterior, utilizado para
gualquer propaganda (painel, letreiro luminoso, etc.) disposto em locais estratégicos, de grande
visibilidade, como em rodovias ou nas empenas (parede |ateral) de edificios nas cidades, paraque
sgja visto por um grande nimero de pessoas que passam. Os anuncios publicitarios se apropriam
do suporte outdoor, pois como afirma Carvallho (2000, p.16) esse faz parte “da maquina de criar
desgos e transforma-los em necessidades”. Por ser um meio disposto em vias publicas em que
vérias pessoas transitam, geralmente, de maneira rgpida, sdo utilizadas mensagens curtas ediretas
associadas aimagens com objetivo de persuadir o publico arespeito de umaideia ou produto.

Desse modo, para apreender a mensagem veiculada no outdoor o sujeito faz uso do seu
conhecimento verbal e néo verbal definido por Carvalho (2000) como conhecimento semantico e
estético. O semantico esta relacionado com o significado explicito, j& o estético relaciona-se com
os elementos implicitos e subconscientes. Para Carvalho (2000, p.16), “trata-se de uma sobrecarga
afetiva, que provém dos sentidos e é instavel”, dai provém a concretizacdo daintencdo do anlincio
publicitario, que é ade manipul ar os sentidos por meio dos discursos e convencer 0s sujeitos de suas
necessidades. Nesse sentido, analisaremos os anuncios publicitarios aluz Da Andlise do Discurso
francesa, enquanto analise do plano de contetido da linguagem (Cf. Hjelmslev, 2009), procurando
esclarecer os sentidos, manipulados, ora consciente, ora inconsciente pelos Sujeitos do discurso,
buscando identificar e analisar as ideologias que séo reveladas no discurso da propaganda.

4 ANALISE DO CORPUS

Sabemos que uma das estratégias na produgdo da propaganda é a escolha certa das palavras,
essas tém o poder de criar necessidades, prometer servicos, persuadir, 0 sujeito a tomada de
determinada atitude. E, por meio dessas palavras inseridas no contexto que a publicidade busca
atingir seu publico-avo. Outra estratégia do anuncio publicitario diz respeito & manipulacéo dos
sentidos, por meio dos discursos, 0s quais revelam as varias ideologias presentes na publicidade,
a fim de gue se cumpra seu objetivo: persuadir o publico-alvo. Desse modo, analisaremos trés
outdoors, com propagandas de imobiliarias, localizadas na cidade de Campina Grande, Paraiba.
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Considerando que, a sociedade atual esta diante de um “boom” imobiliario, os antincios
publicitérios tentam, atodo custo, inovar e articular, com criatividade, suas propagandas para que,
desse modo, supere a concorréncia e consiga “ganhar” o sujeito, de modo que esse responda aos
apel os da propaganda, umavez que parte do pressuposto de que estéincutido no sujeito consumidor
0 sonho de morar bem, sonho que pode ser realizado a partir da compra da ideia proposta pela
imobilidria em propagandas que figuram como sendo possibilidades de realizac&o, obtencdo da

felicidade.

CONMECA, ESCOLHA E REALIZE.
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Anuncio 1: Atos llocucionais
Fonte: Av Brasilia/ Bairro do Mirante — Campina Grande/PB.

A palavratem o poder de induzir e convencer o sujeito atomada de decisdes, a escolhacerta
de palavras ou de recursos linguisticos, como os ortogréficos; fonéticos;, morfol dgicos, sintéticos;
semanticos, entre outros, apontado por Sandmann (1999) sdo determinantes paraque o sujeito regja
de maneira positiva aos apelos da propaganda. Percebemos, entéo, que ao selecionar verbos que
denotam ordem, apresentado por Guimaraes (2002) como atos ilocucionais, e verbos organizados
de maneira gradativa: conhecga, escolha erealize; o produtor do anincio se apropria de um modo
de dizer queleva o sujeito ao cumprimento dessas “ordens”, mesmo que este ndo perceba que esta
entrando naordem do discurso (FOUCAULT, 2005), ele éinduzido aresponder aos apelososquais
Ihe sdo impostos. Essatomadade posi ¢do se daporque o publico agquem amensagem sedesting, esta
inserido em uma sociedade capitalista que dita as regras e ndo permite que o sujeito as questione.

Outro aspecto aser observado, € aescolhae o modo comofoi disposto o nomedaconstrutora
“Jar”, esse recurso desperta a ideia de imediatismo; assim para o anunciante ndo basta o sujeito
conhecer, escol her, redlizar, € necessari 0 quetodas essas agdes sejam feitasjé, o maisrapido possivel,
objetivando levar o sujeito a agir de maneiraimediata, caracteristica da sociedade capitalista, em
gue“tempo édinheiro”, apontando parao fato de que perder tempo é perder dinheiro, sendo urgente
a necessidade de compra de um sonho, uma realizagdo, o0 morar bem, mas também bem répido,
ontem, “JAR”.

Nos anuncios publicitarios, asinten¢fes do autor permitem perceber apresenca de vozes que
revelam discursos vinculados a ideologia dominante, é arelacéo desses discursos que Guimaraes
(2002) define como interdiscursos.
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Anuncio 2: O sonho de morar bem
Fonte: Av. Brasilia/ Bairro do Mirante — Campina Grande/PB.

Boa parte da populagdo carrega consigo o sonho de morar bem, os anunciantes de imoéveis
buscam atualizar esses sentidos, por meio dos discursos e de suas materializagbes da linguagem da
propaganda, com o intuito de aproximar o sujeito do seu sonho, paraisso vale-se das mais variadas
estratégias, uma delas € a manipulacéo daquilo que representa o desgjo do sujeito. Com isso, é
possivel identificar no anlincio [2] apresencade vérios discursos (interdiscursos), ndo apenas pelos
elementos verbais, mas também pelo ndo verbal; a maneira como o texto publicitario é enunciado
suscita no receptor um desegjo, que talvez antes o sujeito ndo tivesse, mas que, segundo Carvaho
(2000), implantaaideiano sujeito dequeestenecessitadetal produto, i Sso acontece pel aapropriagcdo
bem articulada dos discursos, como também por este sujeito esta condicionado a uma sociedade
capitalista que impde a aquisi¢do de bens de consumo.

Assim, podemos perceber que o0 andncio publicitario em questéo enfatiza a palavra desgjo,
relacionando-o com o sonho de morar bem, despertando no sujeito tal sonho/ desgjo. Segundo
Foucault (2005), esse sujeito, por mais que se recuse a entrar na ordem do discurso, ao se deparar
com o apelo da propaganda, encontrar-se-a diante de duas vozes a dele que diz ndo ao discurso,
e ado autor que representa ainstituicdo e que diz sim, sendo provavel que o sujeito escute a voz
dainstituicdo, tendo em vista que ela revela uma ideologia dominante, que procura alimentar as
aspiragdes humanas com o objetivo de vender um servico, ideiaou produto (SANDMANN, 1999).

Percebemos que na publicidade em andlise o discurso de desgjo (publicitario) dialogacom o
discursodefamilia(familiar), o quenospermiteidentificar que ossentidosultrapassam o discurso de
desgjo, demorar bem, umavez que asimagens presentes no anuiincio remetem aos possivel s desejos
gue serdo concretizados a partir da realizagdo do primeiro: o de morar bem. Essas concretizagoes
futuras dizem respeito ao desgjo de constituir familia, representado pelo sujeito homem e mulher,
e a0 desgo de serem pais, representado na imagem pelo o modo de sobrepor as méos, em forma
de desenho de coragdo, no “ventre” da mulher, discurso da necessidade de existir amor entre o
casal, paraque assim se concretize o desegjo de se constituir familia sendo umaamostra do discurso
religioso, da Igreja, que desenha um modelo de amor, ser humano e familia.
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Diante disso, aideol ogia presente no andncio, se configura como umaideol ogia dominante,
0 que para Carvalho (2000) é considerado como sendo comum, umavez que para€elaa publicidade
se vale desse jogo de seducdo que manipula os sentidos, afim de determinar o comportamento do
individuo diante da sociedade.

Aindano diz respeito aideol ogia, Sandmann (1999) consideraque aideol ogianapropaganda
revela uma visdo de mundo que a sociedade capitalista possui, desse modo sera sociedade
que ira fazer as pessoas agirem de determinado modo. Percebemos assim que a ideia que se tem
de familia parte do que é imposto pela classe dominante, da sociedade capitalista, na qual estamos
inseridos. Nesse sentido, o conceito de viver bem, de ser feliz, € determinado pela mesma classe
dominante constatada na publicidade seguinte:

Anuncio 3: A felicidade mora aqui
Fonte: Rua 15 de novembro / Bairro da Palmeira— Campina Grande/PB.

Apropriando-nos do que Sandmann (1999) considera a respeito de ideologia, ho andncio
publicitério analisado temos a presenca do discurso de representacdo da familia, pelos sujeitos
homem e mulher, os quai s ocupam posi ¢Bes na sociedade, temos uma representacdo de felicidade,
enfatizada mais pelo ter, caracteristica da sociedade moderna, um discurso de felicidade que
revela na propaganda uma promessa, o de ser feliz naquele lugar, em que o termo “felicidade” e
“aqui” aparecem em destaque, e um conceito de felicidade pautada na ideia de morar bem, que
se configuram desde a aquisi¢éo da unidade de moradia, até a disponibilidade de outros servicos,
como de seguranca e comodidade, deslocamento de valores. Como caracteristica que marca 0s
textos publicitérios, temostambém a presencado imperativo (atosilocucionais): “adquira”, “viva”,
no qual serelaciona o termo viver com sonho, condicionando o sujeito a responder a esse apelo.

O anuincio publicitério, em andlise, manipula os sentidos a partir, de el ementos emocionais,
ideoldgicos, os quais Carvalho (2000) considera ser uma sobrecarga afetiva, que permite a
concretizacdo da intencdo da propaganda, a de convencer o sujeito de suas necessidades, por meio
da ativacéo davoz interior do sujeito, o qual é manipulado, por meio dos discursos que subjazem
ao anuncio publicitério.
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CONSIDERACOESFINAIS

O exame dos sentidos os quai s subjazem as propagandas vei culadas em outdoor s, bem como
os discursos ideol 6gicos que constituem parte dos anuincios publicitarios, permitiu mostrar que a
soci edade esta envolvida por discursos dominantes, os quais dizem respeito a sociedade capitalista
moderna, sociedade que dita as regras para o modo de comportamento do sujeito social.

Desse modo, amani pul agdo dos sentidos, por mei o dos di scursos nosanuncios publicitérios,
de imobilidrias, analisados revela que possuem forte carga semantico-discursiva por serem,
efetivamente, persuasivos. Possivelmente, por serem bem el aborados parao fim que destinam, podem
induzir o sujeito consumidor a entra na ordem imposta pela instituicdo publicitéria, despertando
nele as aspiragOes e desgjos interiorizados, incutindo a ideia de que precisa consumir. Assm, o
sujeito responde aos apel os do discurso, na maioria das vezes, sem questionar, criticar ou refletir
acerca dos sentidos que o texto traz sentidos esses que sdo interpelados por discursos diversos, 0os
quais circulam socia mente exercendo a funcdo que é fundadora.

Nesse sentido, faz-se necessario uma tomada de consciéncia por parte do sujeito, para que
0 mesmo possa refletir acerca do que compde um texto, e assim poder guestiona-lo, perceber
as intengdes do autor e principalmente verificar os discursos que estdo relacionados a ideologia
dominante presentes nas condi¢des de producdo do texto.
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