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RESUMO: Este artigo se propde a analisar a construgdo discursiva
em uma propaganda. Sendo esse género um importante difusor de
ideias e valores e estando presente de maneira assidua no dia a dia
dos sujeitos, nossa proposta é demonstrar, através do conceitual da
teoria Semidtica de linha francesa, como a propaganda constréi
efeitos de sentido e sua verdade discursiva. E como isso pode
manipular a percep¢dao do publico. Para isso, temos como objetivo de
analise a propaganda da Chevrolet “A Jornada” (2018).

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda. Discurso. Construgdo da
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1. Justificativa

Historicamente, a propaganda se faz presente na vida dos
sujeitos, porém, nos ultimos anos, vem aumentando
significativamente sua presenca nas sociedades modernas. Ela
circula na sociedade através dos mais diversos suportes, como
revistas, outdoors, cartazes, e meios de comunica¢dao, como televisao,
radio, jornais, sites, etc. E, também, com grande presenca nos
ultimos anos nas redes sociais. Hoje, segundo pesquisa da Comscore
(2013), um brasileiro vé em média 1,8 mil antincios on-line por més.
Essa grande massa de andncios cria uma dindmica de mercado em
que, necessariamente, as propagandas precisam sempre estar se
reinventando e buscando novas técnicas para alcangar seu publico.
Além da grande cifra de andncios on-line, as grandes companhias
investem enormes quantidades de dinheiro em propagandas de
televisdo. Segundo estudo da PQ Media:

[...] em 2006, empresas do mundo todo pagaram um total de
US$3,56 bilhdes para que seus produtos aparecessem em
varios programas de TV, videoclipes e filmes. Em 2007, essa
cifra aumentou para US$4,38 bilhdes, e a previsdao é de que
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alcance astrondmicos US$7,6  bilhoes em 2010

(LINDSTROM, 2017, p. 27).

Isso demonstra como a propaganda cresce exponencialmente
no mundo, e como sua presenga, cada vez mais, ocupa um espago
significativo no cotidiano dos sujeitos. Diante disso, este trabalho
busca fazer a analise de uma propaganda, pois, sendo esse género
um importante difusor de ideias e discursos, é um objeto importante
a ser investigado.

2. Objeto de analise e objetivos deste trabalho

Tendo em vista a grande influéncia que as propagandas
exercem, é importante que possamos cada vez mais aperfeicoar as
técnicas que possibilitem a andlise desse género. Para isso, iremos
utilizar uma propaganda especifica, intitulada “A jornada”, da
marca Chevrolet, veiculada na midia televisiva do Brasil no ano de
2018. Nesta investigacdo, buscaremos observar como se constroem
os efeitos de sentido e como eles se estruturam na instauracao da
verdade dessa narrativa. Noutros termos, buscaremos explicitar
como as escolhas textuais, isto €, as imagens, os atores, os cendrios e
entre outros, dispdem-se para construir a verdade desse texto. Dessa
maneira, investigaremos como essa constituicdo discursiva atua
para estabelecer uma conexdo entre enunciador e enunciatério,
trabalhando sob a forma de um contrato fiduciario, isto é, de
veridiccdo. Ao final, buscaremos demonstrar como até mesmo as
propagandas mais simples veiculam discursos e valores, e, claro,
como é possivel analisar esses textos procurando por uma leitura
mais critica e menos ingénua.

3. Introducao

Reiterando o poder dos discursos na sociedade e na vida dos
sujeitos, vamos apresentar dois fatos da histéria recente que
possibilitam observar os mecanismos de acdo das propagandas no
mundo. O primeiro deles vem a ser como o cigarro passou a ser um
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objeto de grande circulacdo nas sociedades ocidentais. A planta
originaria das Américas foi descoberta, no século XVI, pelos
europeus e por muito tempo foi proibida na Europa. O habito de
fumar era tido como uma selvageria. Em pouco tempo,
popularizou-se pelo mundo, e as coldnias britdnicas da América do
Norte iriam usufruir dessa comédite, passando a plantar e exportar
milhares de toneladas da planta, mais ou menos, o que seria o café
para noés, alguns séculos depois. Logo, fumar tornou-se sinal de
elegancia e até mesmo distingdo entre classes sociais na Europa. Ja
em 1880, um norte-americano chamado James Duke, que comprara
duas méaquinas produtoras de cigarro, comecou a gastar um total de
20% de seus lucros em propaganda, logo, cigarro e propaganda se
uniram. Com o advento do cinema, as empresas de cigarro
encontraram sua grande oportunidade, uma anélise dos 250 filmes
americanos mais populares da década de 1990 mostrou que 87%
deles exibiam alguém fumando (VERGARA; AQUINO, 2017). Logo,
a industria do cigarro se tornava uma das mais influentes da época.
Assim, da planta dos selvagens americanos ao glamour de
Hollywood, o tabaco transformou-se no modismo preferido das
sociedades ocidentais, sindnimo de sofisticacio e até mesmo
eroticidade. A introducdo da propaganda no mercado revolucionou
o héabito de fumar, introduziu valores e modificou discursos e, hoje,
é um exemplo iconico do poder e da influéncia da propaganda na
sociedade.

O segundo fato se passou no inicio da segunda guerra
mundial em 1939, quando a Alemanha nazista espantava o mundo
com sua mdaquina de guerra e sua nova tatica Blitzkrieg (Guerra
relampago). O governo britdnico, em guerra com os alemaes,
colocou em pratica seu “plano aéreo ocidental de n°14”. Entretanto,
esse plano ndo consistia no bombardeamento massivo de nenhuma
cidade alema, tal como fazia a Alemanha contra a Poldnia.
Tratava-se, na verdade, da impressao de milhdes de panfletos de
propaganda antinazista, que seriam derrubados pela primeira vez
sobre a cidade de Ruhr em 4 de setembro de 1939 (GILBERT, 2019, p.
11). A operagdo se tornaria uma pratica recorrente por parte do
governo britanico nos primeiros episédios da guerra. Os britanicos
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esperavam que se a populagdo alema se conscientizasse sobre como
seus lideres estavam mergulhando o pais na guerra, a populacdo se
voltaria contra o governo, colocando um fim na mesma. Esses dois
pequenos recortes histéricos reforcam e nos ddo uma ideia da
estratégia adotada, baseada na propaganda, ou seja, no embate entre
discursos distintos que interferiam na vida dos sujeitos.

4. Metodologia e horizonte tedrico

» .

Para analisarmos os sentidos dos textos, é importante que
entendamos os procedimentos necessdrios para que se alcance tal
objetivo, isto é, elucidar os conceitos tedricos aqui utilizados para
embasar nossa analise. Para a Semi6tica de linha francesa, através
dos percursos temadticos e figurativos, é possivel alcancar o
entendimento acerca de sua organizacdo discursiva, assim revelando
as determinagdes sociais subjacentes presentes na estrutura desses
textos/discursos, como explica Barros (2003). Desse modo, é
importante discorrer com mais atencdo o significado de temas e
figuras tal como interpretado pela Semiética. Como nos explica
Savioli e Fiorin (2011), hd duas categorias da linguagem que estao
intimamente relacionados com os temas e as figuras, sdo elas os
“termos concretos” e os “termos abstratos”, sendo os primeiros,
elementos que remetem a coisas presentes no mundo natural?, e os
segundos, as coisas que nado indicam algo presente no mundo
natural, mas sim a algo que explica e ordena o que estd nele
manifesto. Por exemplo, o sol é um termo concreto; indole, abstrato.
No discurso, os termos abstratos sdo chamados de temas e os
concretos de figuras. Assim, citando Barros (2003), podemos dizer
que, em um texto, as figuras sdo a concretizacdo sensorial dos temas,
grosso modo, o tema seria uma ideia que se manifesta através dos
diferentes tipos de figuras, encontrando-se na superficie do texto, ou

2 E importante explicar “a expressio mundo natural ndo é somente a realidade exterior, visivel,
sensivel, mas as realidades criadas pelo discurso. Assim, ndo hd o menor propdsito em
perguntar se Deus, fada ou saci sdo concretos ou ndo e em responder que isso depende da
crenga que se tenha neles. Eles sdo concretos, porque Deus é um ser efetivamente presente no
universo criado pelo discurso religioso, fada tem existéncia na realidade criada pelo conto
maravilhoso, saci ganha o estatuto de ser nas narrativas folcléricas” (SAVIOLI; FIORIN, 1996, p.
88).
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seja, a primeira camada com que temos contato. Dizemos que a
figurativizagdo estd em uma camada mais concreta, e,por isso, mais
complexa, enquanto os temas estariam numa camada mais abstrata,
e, por isso, mais simples. Em um texto escrito, as figuras sao as
palavras que remetem as coisas do mundo. Na propaganda a ser
analisada, as figuras sdo as imagens que convocam a percepgao de
quem a assiste. Noutros termos, as imagens de uma fotografia ou de
um video e da propaganda analisada sdo figuras com alto grau de
referenciacao ao mundo.

Ja para abordarmos os sentidos e os efeitos de sentidos de um
discurso, temos de falar, ainda, do conceito semiético da veridicgao.
Para Greimas (2014), a veridiccdo estd relacionada diretamente a
certo “relativismo cultural”, isso significa que, dentro de uma
sociedade, histdrica e geograficamente definida, temos uma série de
discursos que circulam e fazem parte da realidade discursiva de um
povo. Nao ha de se confundir o conceito de realidade discursiva
com o de realidade concreta. O que é necessdrio entender é que
existem discursos concretos, e esses discursos sdo sustentados e
sustentam ideologias mais ou menos definidas. Assim, a pergunta a
se fazer ndo é apenas se algo é verdadeiro ou falso, mas sim se
determinado discurso é verossimil ou inverossimil para
determinada sociedade ou grupo. O que o conceito de veridic¢ao
nos mostra é que os individuos estdo inseridos em determinadas
classes, grupos e comunidades da sociedade, e, esses individuos
partilham de um universo axiolégico, ou seja, um universo de visdes
de mundo com seus pares. Essas visdes de mundo se constituem
através dos discursos. Da mesma forma, quando voltamos nossa
visdo para outra sociedade, as visdes de mundo e os discursos
circulantes sdo distintos, e algo que é verossimil em uma sociedade
pode nao ser em outra. Quando falamos de discursos e visdes de
mundo, tudo parece muito abstrato e mais ligado ao plano das
ideias e das teorias, porém os discursos geram acOes e tomadas de
decisdes concretas por parte das pessoas e da sociedade, como ja
exemplificado neste trabalho. Além disso, as sociedades humanas se
organizam através da linguagem e da comunicacdo, estes inclusive
sao diferenciadores do ser humano em relacdo aos animais. Dessa
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forma, é observavel que a propaganda é um género
fundamentalmente persuasivo e manipulatorio.

Na estrutura comunicativa, temos aquele que comunica o texto
e é chamado de enunciador, enquanto o que recebe o texto é
denominado enunciatario. E por meio dessa acdo que ocorre o fazer
manipulativo por parte do enunciador. E é através de suas escolhas
textuais que se revelam suas disposicdes ideoldgicas e discursivas.
Nas palavras de Barros:

O enunciador define-se como o destinador-manipulador
responsavel pelos valores do discurso e capaz de levar o
enunciatario a crer e a fazer. A manipulacdo do enunciador
exerce-se como um fazer persuasivo, enquanto ao
enunciatario cabe o fazer interpretativo e a agdo subseqtiente.
Tanto a persuasdao do enunciador quanto a interpretacdo do
enunciatario se realizam no e pelo discurso (BARROS, 2005,

p- 60).

Assim, o enunciador ird ditar, através do texto, como o
enunciatidrio deve interpretar a verdade e os valores veiculados,
realizando esse processo através de um contrato de veridic¢do, que
serd ou nao aceito pelo enunciatario a depender de seu universo de
valores.

Como abordado, podemos dizer que a verdade se trata de um
efeito de sentido, ou seja, como explica Greimas (2014), a criagdo de
um discurso pode ser definida como um fazer-parecer-verdadeiro,
que diferentemente do conceito da verossimilhanca ndo visa mais a
adequacdo do discurso ao enunciatario, mas sim a sua adesdo. Uma
das manipulagdes decorrentes disso é a denominada camuflagem
objetivante. Esta, como explica Greimas (2014), para ser aceita como
verdadeira, apaga todas as marcas de enunciagdo por parte de um
sujeito especifico, isto é, o discurso toma uma conotacdo de
objetividade, como se as conjunturas apresentadas fossem apenas a
relacdo natural entre as coisas. Para tal, se faz uso de construcoes
impessoais, ou se usam construgdes na primeira pessoa do plural, de
forma a apagar o sujeito da enunciacdo e apresentar apenas o
“verdadeiro”. Este tipo de manipulagdo disposta a “produzir o
veridico” é predominante na propaganda que sera analisada mais
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adiante. O contrato de veridiccao também é denominado de contrato
fiducidrio, pois a verdade trabalhada como objeto-valor necessita de
sancdo do enunciatério, ou seja, como veremos adiante a negociagao
que fundamenta o contrato opera “como um fazer cognitivo
reciproco, isto é, como um fazer persuasivo que tem diante de si um
fazer interpretativo inverso e igualmente exigente” (GREIMAS, 2014,
p. 124, grifos do autor). A partir disso, essa relacdo de troca deixa
mais licido o motivo pela nomenclatura de “contrato”, ndo se
tratando de um simples termo metaforico.

Um texto multimodal como a propaganda, ou seja, que traz
em sua composicdo elementos verbais e ndo verbais, tem como
elemento chave as imagens. E, as imagens nas propagandas, em
geral, se tratam de imagens iconicas, isto é, figuras concretas que
ancoram a realidade do discurso. Ou seja, essas figuras trazem
elementos que sdo tdo comumente identificados no universo
axiolégico dos enunciatarios que somente através dessas imagens o
texto consegue inserir o enunciatario na “verdade” do discurso.
Além disso, em se tratando de imagens iconicas, o signo linguistico
em que a pessoa opera também se torna irrelevante, claro que
sempre levando em consideragdo as questdes culturais ja discutidas
aqui na parte de veridiccdo. Basta vermos, por exemplo,
propagandas de marcas multinacionais que sdo produzidas em
outra lingua e sao transpostas para outros paises, apenas se fazendo
as dublagens necessarias. Isso é possivel pois os objetos
apresentados por essas propagandas sdao comuns a quase todas as
culturas. A iconicidade parte do plano abstrato® para o real, pois
ocorre no nivel abstrato do nosso psicolégico, em que, através dos
icones (imagens), conseguimos fazer a abstracdo das ideias contidas
nos enunciados nao verbais (PRADO, et al., 2011).

5. Analise e Corpus

> O entendimento de abstrato aqui vem da capacidade dos seres humanos de decodificar
elementos abstratos e transpo-los para a realidade, como uma ligacdo entre o imaginério e o
real. Ou seja, ao ver uma figura, conseguimos decodificar os significados contidos nessa
imagem e abstrair sentidos outros.
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A producdo da Chevrolet, “A jornada”, é um exemplo de
propaganda com forte figurativizagdo iconica, pois, em apenas
poucos segundos, traz toda uma construcdo discursiva e
argumentativa de uma tematica ampla e complexa que é o
agronegocio. Vale reiterar que nem sempre essa argumentagao esta
expressa somente através das palavras, mas também através de
figuras. A propaganda analisada veicula como valor principal a
importancia do agronegocio, e reforca esse tema com uma série de
figuras de conotacdo positiva. Buscaremos demonstrar isso na
andlise que se desenvolve a seguir.

O primeiro frame (figura 1) nos mostra um homem passando a
mado pelo rosto com um ar de preocupagdo, nenhuma dessas
informagdes esta externada no texto através de palavras, porém, o
gesto feito pelo ator é reconhecidamente um gesto de preocupacao.
A figurativizagdo do homem ¢é de um sujeito branco, bem vestido,
com uma camisa social, um relégio de pulso e um smartphone em
maos (Figura 1). Ao fundo, na figurativizagdo do ambiente (Figura
1), temos uma espécie de janela, bem ampla, com o que parece ser
uma visdo panoramica do lado de fora. A cor do céu é uma cor
tipica dos primeiros lampejos de luz da manha. Logo depois, como
serd mostrado, o sujeito sai para “trabalhar”. Observam-se os temas:
trabalho (figurativizado pelo acordar cedo), pessoa bem-sucedida
(figurativizado pelo ator), preocupagao (figurativizado pelo gesto) e
tecnologia (figurativizado pelo smartphone). Insere-se, entdo, a voz
do narrador (figura 2), que serd como a voz da consciéncia desse
sujeito que nos é apresentado, ele diz: “Algumas pessoas vao
sempre apontar o dedo pra gente que vive do campo”. Logo, a
imagem fecha no smartphone e vemos uma manchete de jornal com o
seguinte titulo: “Agronegocio e desmatamento”, com a imagem de
um boi abaixo (figura 2).
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Figura 1.

Figura 2.°

De inicio, comeca uma argumentagdao, pois temos aqui a
introducdo da temaética da ecologia pela imagem da manchete de
jornal (figura 2). O assunto circula na sociedade das mais diferentes
formas e nos dltimos anos tem ganhado forca no debate mundial,
pois os movimentos ecoldgicos criticam o impacto no meio ambiente
por parte do agronegocio®. Na sequéncia, o frame (figura 3) mostra o
mesmo homem entrando em seu carro (510) e o ambiente

* Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.

5 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.

® Alguns dados divulgados na Scientific American Brasil apontam que'(...) entre 63% e 75% do
desmatamento global entre 2000 e 2012 ocorreu para abrir caminho para a agricultura comercial.
Dessa porcentagem, de acordo com os autores, de 36% a 65% era ilegal - resultado de licencas
fraudulentas, técnicas destrutivas de ocupagdo do espago ou outras atividades proibidas
formalmente - mas frequentemente ignoradas - por governos locais. A Forest Trends [ONG
Estadunidense] estima que o valor do comércio internacional desses produtos seja de US$61
bilhdes anuais” (HARBALL, 2018).
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apresentado é figurativizado por uma pradaria onde o dia raia.
Entdao, o narrador continua: “Mas n6s vamos nos levantar ainda
mais cedo”, fica nitida a tematica do trabalho, que agora é
figurativizada pela fala. Também ja ha pistas sobre qual ambiente
serd retratado, tendo em vista a figurativizagdo do ambiente, o
verde, a cerca, a grama, etc., todas figuras de facil interpretacdo ao
enunciatario que fazem com que ele infira sobre o local apresentado:
o campo. Isso se da por serem figuras construidas no imaginario
cultural, que circulam através das histérias infantis, filmes, livros,
televisao, etc. Também ha de se notar o trecho “algumas pessoas vao
sempre apontar o dedo” em referéncia a manchete de jornal, temos
um embate de discursos, o agronegocio versus a ecologia. Ambos
circulam na sociedade através de varios outros textos. Por exemplo,
em um canal de televisdo, hd uma série de comerciais que, a cada
episédio, apresenta alguma questdo sobre a producgdo do
agronegodcio e ao final sempre finaliza com uma chamada: “agro é
tech, agro é pop, agro é tudo”. E observavel, nesses comerciais,
igualmente, temas e figuras muito semelhantes, de viés positivo ao
agronegocio. Demonstra a circulagdo do mesmo tipo de discurso por
diferentes destinadores (Canal de televisao / Montadora
automotiva).

Figura 3.7

7 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
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O proximo frame (figura 4) traz a figurativizagdo do homem
dirigindo o automovel, ao fundo, a luz do sol de forma bem singela,
os faréis do carro ligados, reforcando mais uma vez o nascer do dia.
Esta figurativizacdo remete a uma experiéncia real, a de sair cedo
pela manha para trabalhar. Tao cedo a ponto de ser necessario
acender os fardis do carro, pois o sol nem sequer nasceu por
completo ainda. Todas essas figurativizagdes sao muito comuns a
maioria dos enunciatirios e agem para ancorar a narrativa na
realidade do ptblico, ou seja, instauram sua veridic¢do, pois trazem
experiéncias reais do universo do destinatario.

Figura 4.

Figura 5.

Na sequéncia, o sujeito chega a outro ambiente bem

semelhante ao anterior, porém acompanhado de um menino, que

8 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
° Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
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inferimos ser seu filho (figura 5). O sujeito comeca a apontar e falar
com 0 menino como se estivesse explicando para ele alguma coisa,
culturalmente, a cena é bem conhecida, o pai que ensina ao filho. A
introdugao do filho na cena pode parecer aleatéria, porém a partir
disso também se introduz o valor de familia (tema este de
importancia cultural para o contexto brasileiro). A prépria inferéncia
de que seja seu filho ja € um demonstrativo do poder das figuras e a
significagdo que elas causam ao trazerem topicos do universo de
valor de cada um. Assim, ndo se trata mais apenas do empresério do
agronegdcio, mas, também, de um pai, é um plus na construgao do
valor que o sujeito representa, fica perceptivel a intencdo da
propaganda ao olhar para o comportamento entre os dois, um de
pouca idade, outro mais velho, etc. Dessa maneira, temos
caracteristicas socialmente positivas que estdo sendo construidas,
pai, empresdrio e trabalhador. Na sequéncia, o homem caminha com
o “filho” entre uma boiada, e, num gesto de afago, acaricia um dos
animais (figura 6). Precisamente no momento desse gesto é quando
o narrador termina de pronunciar a frase: “[...] pra cuidar do
rebanho”. Interessante o uso da palavra “cuidar”, pois o gado esta
sendo cuidado para ser abatido, é contraditério por si s6. Como no
livro “1984”, de George Orwell, opera ai uma substituicdo do
significado do termo, como se fosse a “novafala” apresentada no
livro, em que, através da ressignificacdo de palavras, vocé limita o
raciocinio légico, pois cuidar tem conotagao positiva, diferentemente
de “abater” por exemplo. Aqui, comecamos a entender que toda
narrativa se constréi a partir daquela manchete de jornal. A ideia é
que naquela manchete se faz uma acusacdo ao agronegocio, e o
restante do comercial funcionasse como um argumento de defesa.
Isso fica um pouco mais nitido na sequéncia.
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Na continuacdao da fala do narrador, ele diz: “do futuro da

fazenda”, em que se vé o local onde estdo animais e monitores
(Figuras 7 e 8). Novamente, opera a recorréncia do tema trabalho.
Primeiro, ao que se infere que seja uma veterinaria, que opera uma
maquina de ultrassom (tema: tecnologia, modernidade, etc.; figura:
monitores) no animal que estd dentro do cercado, também
reforcando o tema do “cuidado” com os animais. A recorréncia dos
mesmos temas da coeréncia ao discurso e trabalha para construir
sua veridic¢do. Novamente, o filho encontra-se ao lado do pai,
dando uma ideia de que aprende com o pai os oficios do negdcio.

10 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
1 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
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Figura 8.”

Figura 9."

No frame (figura 9), o narrador continua: “e até do futuro de
quem aponta o dedo”. Terminando a fala no momento em que a
figura 10 é mostrada.

Figura 10."

2 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
13 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
4 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
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A figurativizagdo desta cena (figura 10) é a figura do sujeito
“heroico”, plantando mudas de &arvores, acompanhado de uma
mulher, que faz com que o enunciatario infira que seja sua esposa,
reiterando o tema da familia, no mesmo movimento feito com a

figura da crianca, o “filho”.

Figura 11."

O frame a seguir (figura 11) mostra o sujeito dirigindo o

automovel, reiterando as mesmas figuras que ja vem trabalhando
durante toda a narrativa, a fim de manter sua coeréncia figurativa. A
partir dessa imagem, o narrador segue: “Porque se pararmos, esse
pais também para”. Passando ao frame onde, no canto inferior
esquerdo da tela, aparece a seguinte hashtag “feita pra quem faz”
(#feitapraquemfaz) (figura 12). Aqui a oposicdo apresentada,
tomando como referéncia a propria narrativa e sua construcdo, é a
de “quem faz” versus “quem aponta o dedo”. Sujeito e antissujeito.
O sujeito, “quem faz”, vem sendo construido, durante toda a
propaganda, pela figurativizacdo do empresario, que, como visto, é
vitima de uma grande injustica cometida pelo antagonista,
representado como ja dito pela manchete e por todos que criticam o
agronegdcio. Também ¢é de se notar como a propaganda
sucessivamente vai “aumentando o tom”, no final, soando até
mesmo ameacadora.

® Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
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Figura 12."

#FEITAPRAQUEMFAZ

Mantém-se o tema do trabalho, figurativizado pelo empresario
e reiterado pelas palavras do narrador e pela hashtag. Em seguida, é
cortado para os frames (Figuras 13 e 14), respectivamente, e o
narrador termina: “E hora de valorizar quem carrega o pais nas
costas”, nova Chevrolet S10 2018”. Demonstra que se a caminhonete
é feita para quem “faz” (trabalha) e quem trabalha é o empresario do
agronegdcio que vive no campo (ou simbolicamente o que, ou quem,
essa figura representa), esse é o destinatario ideal. Porém, nao
somente. Todos aqueles que partilham dos valores apresentados
durante a propaganda e que sentem que “carregam o pais nas
costas”, idealmente aderem ao discurso, e, consequentemente, ao
contrato proposto pelo destinador.

Figura 13."

16 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
7 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.

MOSAICO, SJ RIO PRETO, v. 19, n. 1, p. 120-140 135



A CONSTRUCAO DA VERDADE DISCURSIVA NA PROPAGANDA E CIRCULACAO DOS
VALORES SOCIAIS

Figura 14."

DESCUBRA EM
CHEVROLET.COM.BR/S10

Por fim, nos ultimos frames (figuras 13 e 14), sdo apresentadas
imagens do produto veiculado para encerrar a narrativa da
propaganda e no canto inferior direito é apresentado o endereco
virtual da marca para que os interessados possam acessar. Assim, os
enunciatarios que aderem ao contrato de veridiccao e desejam entrar
em conjungdo com esse objeto valor o possam fazer, isto é, comprar
o carro. Este representa os valores que foram construidos durante
toda a narrativa, e, comprando tal produto, o enunciatario pode
fazer parte do grupo que “carrega o pais nas costas” ao menos no
ambito do imaginario.

Consideracoes finais

Buscamos neste trabalho, através da andlise de “A jornada”,
demonstrar como as propagandas modernas utilizam os valores
sociais em concomitdncia com seus produtos, e, através da teoria
Semio6tica de linha francesa, pudemos expor a estrutura veridictoria
e discursiva desse texto. Como vimos, a argumentacdo e o embate
ecologia vs. agronegocio ocorrem durante toda a propaganda. Por
exemplo, na fala “de quem aponta o dedo”, quem aponta o dedo
segundo esse enunciador? Aqueles que discordam do fazer do
agronegocio e criticam o segmento, como podemos ver na figura 2,
ou seja, a imprensa, os ambientalistas, as ONGs, etc. Observa-se que
essas entidades, por associacdo, estdo colocadas como antagonistas,
pois se o agronegoécio “cuida do rebanho”, “cuida do nosso futuro”,

18 Fonte: Chevrolet Brasil, 2017.
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e até “do futuro de quem aponta o dedo”, entdo, "apontar o dedo",
ou seja, fazer uma acusacdo nado passa de uma grande injustica.
Nota-se aqui como a propaganda manuseia de forma sutil os valores
e os discursos circulantes na sociedade, tomando uma posicao
ideolégica visivel.

E de se notar como as sutilezas do texto vao trabalhando com a
progressiva sucessdo de valores, temas e figuras e, assim,
construindo o discurso, ou seja, uma verdade. Também é possivel
notar as construgdes impessoais na primeira pessoa do plural na fala
do narrador, por exemplo, em “pra gente que vive do campo”,
“vamos nos levantar ainda mais cedo”, etc. Isso denota uma
camuflagem objetivante, pois nao se trata de uma fala do empresario
(sujeito da enunciagao figurativa), mas sim da fala de um coletivo,
que, pelo contexto, infere-se que sejam as pessoas “que vivem do
campo”, ou seja, a partir disto, instaura-se que o discurso construido
representa a generalidade das pessoas do campo, da uma ideia de
grandeza a adesdo desse discurso, como se fosse “a verdade” de
todos. Assim, é de se imaginar que estd expresso, nesse texto, o
pensamento  coletivo dos posseiros, capatazes, pequenos
agricultores, agronomos, assalariados em geral, entre tantos outros
trabalhadores da area rural.

Como nos explica Barros (2001), é através das escolhas dos
temas e figuras que se revelam as disposicoes ideoldgicas por tras da
manipulagao do destinador. Sendo assim, mesmo que possa parecer
que a propaganda foi construida apenas para atingir o contingente
do campo, o que a andlise dos percursos tematicos e figurativos
demonstrou é que os valores investidos nos sujeitos apresentados
sdo os valores que o destinador busca no seu enunciatério, a fim de
concretizar o contrato fiduciario. Assim, o que se observa é que a
propaganda veicula valores em seus produtos e suas marcas, pois
esses valores sdao reconhecidos pelos enunciatdrios que
compartilham desse universo axiolégico. Portanto, quando a
propaganda traz o valor do trabalho atrelado ao “homem do
campo”, ndo estd apenas buscando atingir a esse grupo especifico
figurativizado no texto, mas a todos os destinatarios que
compartilham positivamente desse valor, pois associam que também
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“carregam o pais nas costas” ao partilharem dos mesmos valores
daquele sujeito heroico, figurativizado na narrativa.

A propaganda propositalmente ndo revela com nitidez suas
posi¢des ideoldgicas, sendo neste campo que a semidtica francesa e
as outras teorias da analise do discurso vao atuar a fim de explicitar
tais posicdes. E, como a priori pode parecer, a propaganda ndo é um
género que necessariamente tem a obrigacdo de trabalhar com
dados verdadeiros. Entretanto, como demonstrado, a narrativa
produzida se utiliza de varios artificios para manipular a percepcdo
da verdade do destinatario, fazendo com que tomem aquela
argumentacao como veridica, fato esse de relevancia para a adesao
ao contrato fiduciario, como ja explicado. Também, como ja dito, ndao
cabe a esse trabalho analisar tais posi¢des ideoldgicas, porém, é
interessante trazermos alguns dados para demonstrar como a
propaganda ndo necessariamente trata do veridico, mas o constroi.

Entendemos que ndo é s6 através de uma tnica propaganda,
mas, como abordado, pela recorréncia desse discurso na sociedade,
que circula em diferentes esferas e de diferentes maneiras, como é o
caso apresentado neste artigo. Em nossa sociedade, existem variadas
tematicas das quais sao entendidas por diferentes pontos de vista, e
que, por conseguinte, estdo embasados por diferentes ideologias. A
agropecudria é um destes temas. Em “A jornada”, a propaganda
apresenta uma destas Oticas, entretanto, como é caracteristico deste
género, apresenta unicamente esta realidade, ndo deixando espaco
para o enunciatdrio refletir acerca da existéncia das muitas outras. E,
dessa maneira, a semio6tica francesa e as teorias do discurso buscam
explicitar estas perspectivas que sustentam os discursos,
materializados nos mais diferentes textos. Por isso, analisa-las com
cuidado pode ser uma tarefa dificil, porém se faz necesséaria. E, por
mais curta que sejam, colocam valores e discursos em circulacdo,
influenciando na tomada de decisdao dos sujeitos. Por isso, a leitura
critica desse género é de extrema importancia para a manutengao da
vida em sociedade, e a Semidtica francesa oferece ferramentas de
andlise eficazes e completas para que possamos apurar essa leitura e
nos tornarmos leitores menos ingénuos.
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THE CONSTRUCTION OF THE DISCURSIVE TRUTH IN
ADVERTISEMENTS AND THE CIRCULATION OF SOCIAL
VALUES

ABSTRACT: This article aims to analyze the discursive
construction in a propaganda. Being that genre an important
diffuser of ideas and values and being present in an assiduous
way in the day of the subjects, our proposal is to demonstrate
through the conceptual of the Semiotic theory of French line
how propaganda constructs the effects of meaning and its true
discursive. And, how that can manipulate the perception of the
public. For this, we have as analysis objectives the Chevrolet
propaganda, “A Jornada” (2018).

KEYWORDS: Advertisement; Discourse; Construction of the
truth; French Semiotic.
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