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Resumo:Este artigo trata de uma aplicacéo da teoria sengigktica de Charaudeau na andlise de
slogans publicitarios. Com base nas propostas @deaGtieau (1983a) e (1983b), alguns slogans
publicitarios brasileiros sédo analisados e disostidAlém disso, sdo propostas algumas
modificacdes na teoria original apresentada porrd&iteau, a fim de melhorar as andlises dos
slogans publicitarios.

Palavras-chave:semiolinglisticaanalise semiolinguistica, texto publicitario.

Abstract: This article focuses on the application of Charawde semiolinguistic theory in

analyzing advertisement slogans. Based on conadp@haraudeau (1983a) and (1983b), some
Brazilian slogans are analyzed and debated. Funtrer, the original theory presented by
Charaudeau is revisited and modified, in ordentprbve the analysis of the advertisement slogans.

Key words: semiolinguistcs; semiolinguistc analysis, pultyidexts.

1. Introducédo

Neste artigo, pretendemos fazer uma aplicacao @ésarproposta em Charaudeau (1983a)
em relacdo ao género publicitario. Para tantonase analisar alguns slogans de propagandas
amplamente divulgados no Brasil, tentando semprgana mesma linha de pensamento vista em
Charaudeau (1983a) e (1983b). Investigaremos ectedsticas enunciativas, a organizacao
narrativa e a organizacdo argumentativa do discptdmicitario, a partir da andlise de alguns
slogans de publicidade.

Apesar de partirmos das idéias e das analises stecipalmente em Charaudeau (1983a),

no decorrer do trabalho tivemos inevitavelmentad@ptar e mesmo ampliar a teoria original. No
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entanto, sempre que o fizemos, tentamos deixab&s@ante claro em nosso texto, para que o leitor
saiba diferenciar onde estdo os limites da teomgpgsta por Charaudeau e onde comecam as

nossas devidas — indevidas — modificacfes e sugestdes.

2. Fundamentacéo teérica

2.1 Sobre a teoria semiolinguistica

Acreditamos que o ato de comunicacdo e interagio ma publicidade envolva diferentes
parceiros que fazem parte do mesmo sistema séoi®datco, cada um tendo o seu papel
previamente definido e determinado. Esses pascs#io definidos por Charaudeau (1983b) como
um EUcPublicitario e um EUeEnunciador um TUrConsumidore um TUdDestinatariq e,
finalmente, um ELE>produtoe um El&Produta

O gréfico 1, que pode ser visto em Charaudeau (18839), ilustra a sua teoria
semiolinguistica da linguagem, e serd importanta gampreendermos as partes envolvidas no

processo comunicativo que analisaremos nos slquaiitarios.

Gréfico 1: Circuito interno e circuito externo da comunicagéo

Circuito Externo
Circuito Interno
FALA
EUc ¥ T EuUe
TUd T TUI

ELE® «— 4 ELEx

MUNDO-REAL
Legenda EUc = Eu comunicante EUe = Eu enunciador

TUd = Tu destinatério TUi = Tu interpretativo

ELE’= Ele no mundo ELEx = Ele da linguagem

! Sempre que houver alguma referéncia as duas dbr@haraudeau estudadas neste artigo, esta estegfesindo as
versdes traduzidas para o portugués dos textasaisg
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Para Charaudeau, o ELEx é o objeto do discursdc@r um EUe enunciador para um
destinatario idealizado no circuito interno da fal@Ud. Esse destinatario, assim como o ELEXx, é
criado e idealizado no discurso pelo préoprio EUgssa relagdo entre o circuito intermersus
circuito externo da fala, ilustrada pelo gréaficqpletende mostrar que a linguagem (entendida aqui
comoprocesso de comunicaggindo é transparente. Ou seja, ha uma relacé® eftlUc e o EUe,
mas eles certamente néo sdo da mesma naturezaedbaa forma, o ELE objeto do mundo, néo
€ 0 mesmo que o ELEX, objeto do discurso, criado B&e; tampouco o TUi é o destinatario do
ato de fala do Euc; ele é antes representado nantoagao por uma idealizagdo, um interlocutor
ideal (ou idealizado), representado pelo TUd.

Essa concepgéo da linguagem como processo de amanpaaiinteracional e a relagéo entre
0 circuito externoversuso circuito interno da linguagem serédo fundamemaia as analises dos
discursos publicitarios neste artigo. Aplicaremessas idéias na observacdo dos slogans
publicitarios, que, de acordo com Charaudeau (1,9834), estao inscritos “emm circuito de

trocas de bens de producgae pde em questao varios parceiros” (grifos doraut

2.2 Sobre o circuito publicitario

Iremos analisar brevemente dois aspectos do @rpuiblicitario. O primeiro diz respeito
as relacdes daircuito externg e o segundo trata @ircuito interna

No que se refere ao circuito externo, temos um EuUlglicitario que serd o responsavel por
anunciar um produto X; um TUi-consumidor que seraoeptor do texto publicitario e tera o poder
de comprar — ou ndo — o produto X. Temos aindedprip produto X, representado aqui por um
ELE®-Produto, que é o objeto de troca no mundo fisi€m nosso sistema capitalista, o TUi-
consumidor devera escolher, entre diversos prodatgam que Ihe agrade, e entdo troca-lo por
dinheiro. O beneficiario desse processo de tr@m sera o EUc-Publicitario diretamente; sera
antes o fabricante do produto X .

Em relacdo ao circuito interno, no processo de cicagdo envolvido na publicidade, o
EUc-Publicitario se disfarcard de um EUe-Enuncigdoravante EUe), que tentara convencer um
interlocutor idealizado, o TUd-Destinatario (donateaTUd), sobre a necessidade que TUd tem de
adquirir seu produto (0 ELEX) e sobre as qualidagies esse produto apresenta ou sobre as
vantagens que ele podera lhe proporcionar.

E importante notar que o EUe nio esta interessadloc@nvencer o TUd sobre a

importancia de determinado produto genérico oues@w vantagens que ele poderad oferecer.
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Antes, ele tentard convencer o TUd sobre a impcdade determinada marca (M) ou tipo de
produto, dentro do universo dos produtos (P). EHitras palavras, ndo é do interesse do EUe que o
destinatario se convenca da necessidade ou damgeastde unsarro (P), por exemplo. O EUe
guer convencer o TUd das vantagens da sua mareatedas as outras; seu objetivo sera persuadir
o destinatario a adquirir um carro da marca X, YZousso pode ser sistematizado através da
seguinte proposicao, apresentada em CharaudeaBa(1982): “entre o conjunto dos P, existe
P(M)".

A partir dessas concepcgoes, iremos fazer as andsaiscurso publicitario. Passaremos

agora aos slogans publicitarios, analisados corf@proposta de Charaudeau (1983a).

3. Analise de Slogans Publicitarios

Abaixo estdo algumas amostras de slogans pubiastérasileiros de grande circulacdo. Eles
foram extraidos de jornais (Folha de S. Paulo,d&dihNovo Hamburgo e Zero Hora) e da Internet

(nas paginas dos proprios fabricantes ou em grgyatéais, como o Terf& o Universo On-Lind:

Philips: fazendo sempre o melhor.

Nestlé: nossa vida tem vocé.

Fiat: vocé conhece, vocé confia.

Lojas Americanas, grandes marcas, precos baixdss tos dias.
Carrefour, sempre o menor preco.

Doriana, um minuto a mais de prazer que pode mudau dia.
Hellmann's, a verdadeira maionese.

Danone, vocé cada dia melhor.

© 0 N o g~ wDdhdE

Rexona, maxima protecao seca.

[EEN
o

. Existem coisas que o dinheiro ndo compra, parastadautras, existe MasterCard.

[EE
[EE

. SO porque é uma escova com muita tecnologia, vt gue ela proporciona uma limpeza
mais completa e profunda? Acertou. Nova escovd@éOral-B CrossAction Power.

12. Samba ou sossego? A CVC tem todas as viagensqafzasnaval.

13. Sabe aquela idéia que nem vocé sabe direito? A& gaténde. Portobelo Shop.

14. Todas as cores do mundo estdo aqui - RB Produg@dis43.

2 www.terra.com.br
3 www.uol.com.br
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15. Vocé representa seguranca para seu filho. A deafialha para representar o mesmo para

vocé. Unimed Vale dos Sinos.

3.1Das caracteristica enunciativas

Charaudeau (1983a, p. 4) propde uma férmula queigsubjacente a todos os slogans
publicitarios:

PM)xgq=R

Onde P = produto
M = marca
g = qualificacdes do produto

R = as vantagens que o produto propoacion

No entanto, a formula proposta por Charaudeau pedaplicada prototipicamente apenas

no slogan (11):

11. S6 porque é uma escova com muita tecnologia, wt# gue ela proporciona uma limpeza
mais completa e profunda? Acertou. Nova escovd@éOral-B CrossAction Power.

P(M) = Nova escova elétrica Oral-B CrossAction Powe

g = € uma escova com muita tecnologia

R = proporciona uma limpeza mais completa e prafund

Nos demais slogans, podemos verificar a ausémpiécita ora das qualidades que a marca

tem (auséncia de (q)), ora das vantagens que ampeoporciona (auséncia de (R)):

a) Auséncia de das qualidades da marca — B{NR: slogans (3), (6), (8), (12) e (13).

Exemplos:

8. Danone, vocé cada dia melhor.
P(M) = Danone
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g = ndo expresso

R = vocé cada dia melhor

13. Sabe aquela idéia que nem vocé sabe direito? /& gaénde. Portobelo Shop.
P(M) = Portobelo Shop
g = Nao expresso

R = a gente entende até aquela idéia que nem abeé&dgreito

b) Auséncia explicita das vantagens que a marcader— P(M) x q: slogans (1), (2?), (4), (5), (7),
(9). (10), (14), (15).

Exemplos:

4. Lojas Americanas, grandes marcas, precos baixdss tos dias.
P(M) = Lojas Americanas
g = grandes marcas, prec¢os baixos, todos os dias

R = n&o expresso

5. Carrefour, sempre o menor precgo.
P(M) = Carrefour
g = 0 menor prego

R = néo expresso

Charaudeau nédo reconhece a possibilidade (b) atitaa. Para ele, o R deve estar sempre
presente, “ainda que seja preciso procura-lo ndiditp do texto” (1983 a, p.4). No entanto,
acreditamos que muitos slogans fazem o uso dotdefl notoriedade” de duas formas, e ndo
apenas de uma forma, como propde CharaddeAs duas formas sdo as seguintes: (a) em nao
exaltando qualidades do produto (como nos exenystss em (a) acima); (b) em ndo exaltando as
vantagens que o produto pode proporcionar (come@xasplos em (b) acima).

Ao assumirmos que os slogans publicitarios nem eemyplicitam g ou R, teremos de fazer
outras alteracdes na teoria original de Charaugemgipalmente no que diz respeito a organizacao
narrativa (que sera vista na préxima secao). R@ao principal lapso de Charaudeau néo se deve

a uma falha na teoria propriamente dita, mas ap@masalise e observagcéo dos slogans.

4 Cf. op. cit., pagina 4: “ter-se-a reparado quetos slogans, como (4), ndo exprimem as qualifiea¢c E uma maneira
de dizer: ‘esta marca é suficientemente conhecata pgue ndo seja necessario exaltar suas qualidadgse nds
chamaremos de o efeito de ‘notoriedade’(...)".
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Quando Charaudeau analisa slogans sem o g, coroa (8),

3. Fiat: vocé conhece, vocé confia.

8. Danone, vocé cada dia melhor.

ele aplica sua formula da seguinte maneira
(3) P(M) = Fiat
g = ndo expresso

R = vocé j& conhece nossos produtos e vocé coelféa n

(8) P(M) = Danone
g = ndo expresso

R = vocé cada dia melhor

Ou seja, Charaudeau reconhece que as qualidagesdidco (q) ndo estdo expressas no texto,
ndo menciona sobre a possibilidade de inferi-lparéir do slogan e ainda identifica as vantagens
que o produto oferece (R).

No entanto, quando ele analisa slogans sem o Ry (@ne (10), abaixo

9. Rexona, maxima protecdo seca.

10. Existem coisas que o dinheiro ndo compra, parastadautras, existe MasterCard.

ele aplica sua formula de maneira diferente:
(9) P(M) = Rexona
g = maxima prote¢do seca

R ="melhor tipo de protecao”

(4) P(M) = MasterCard
g = comprar todas as coisas que o dinheiro pod@i@rm

R =“poder comprar todas as coisas que o dinheiro podeprar”

®Cf. op. cit. pagina 4.
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Em casos como esses, em que, em nossa analised@ éstd expresso, Charaudeau “infere” o
R a partir das qualidades do produto, ndo admitimg® 0 R esteja ausente. Sua justificativa é
simplesmente a de que, como vimos acima, o R nde pstar ausente, e deve ser sempre levado
em consideracdo, “ainda que seja preciso procuna@-lmplicito do texto” (1983a: 4).
O mesmo, no entanto, poderia ser dito das quakdadeproduto (q), quando elas ndo estao
explicitadas nos slogans publicitarios. Veja exesgomo (3) e (8), analisados anteriormente,

agora com as qualidades (q) do produto inferidzesrtr do slogan:

3. Fiat: vocé conhece, vocé confia.
P(M) = Fiat
g = “é a marca conhecida do interlocutor (TUd)p#fiavel”

R = vocé ja conhece nossos produtos e vocé cosifia n

8. Danone, vocé cada dia melhor.

P(M) = Danone

g = “é saudavel, pois deixa o TUd cada dia melhor”
R = vocé cada dia melhor

Em nossa analise, optamos, entdo, por manter anasexitérios no julgamento dos slogans
publicitarios. Por isso, admitimos a existénciaslbgans que fujam a férmula prototipica proposta
por Charaudeau (P(M) x & R). Julgamos que é melhor afirmar que um slogaae pnao
expressar explicitamente ora 0 g, ora o R. Issonefja a possibilidade da inferéncia, proposta em
parte por Charaudeau, apenas demonstra que adt@ssificacdo pode ser mais precisa e coerente,
porque leva em conta apenas aquilo que esté egpErplicitamente nos slogans, ndo considerando
possibilidades de inferéncia de q ou R, ainda ggasepossam existir.

Portanto, assim como Charaudeau, admitimos queaaf@mula (P(M) x q= R) esteja
subjacente aos slogans publicitarios. Porém, #@amds que, fazendo uso do efeito de
notoriedade, um slogan pode ora suprimir as quédislalo produto (modificando a féormula para
P(M) = R), ora suprimir as vantagens que esse produte pader (modificando a férmula para

P(M) x g).
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3.2 Da organizacao narrativa

De acordo com Charaudeau, o discurso publicitaasidepdo principio de que haja um
individuo que tem uma determinada Falta. Esse iithaov precisa tomar consciéncia dessa Falta e
tornar-se o Agente de um Fazer, ou de uma Busome@&e essa Busca ird suprir a Falta e levar a
um determinado resultado. Ainda segundo o0 autgueoleva esse individuo ou Ser a perceber a

Falta e tornar-se um Agente de um Fazer é justameRt

Parece-nos que em todos esses slogans é R queligar de Objeto de busca e
determina ao mesmo tempo o que é a Falta. (cont® nés vimos, ho momento
da descricdo das caracteristicas enunciativas, w@mogsujeito destinatario é
qualificado como Utilizador-eventual-do-produto, sndliremos que o texto
publicitario pde em cena uma organizacdo narravgual o destinatario esta no
lugar do agente que tem uma Falta [R(-)], de maneime a tomada de
consciéncia de sua Falta o incita a tornar-se Agéatuma busca (suprir a falta),
cujo Objeto é representado pelo que o produto cédeife(+)]. O produto [P(M)]
desempenha entdo o papel de auxiliar dessa baspae jnés vimos que P(M) x g
= R. ((HARAUDEAU,1983a: 5)

E nesse ponto, porém, que teremos de discordaiajpaente de Charaudeau. Ora, se
propusemos anteriormente que ha slogans que padiemxpressar o R, entdo ndo podemos aceitar
gue o R seja o Unico fator responsavel por despedansciéncia de falta no individuo.

Acreditamos que o que leva o individuo, ou Seryma Ubusca para suprimir a sua falta
possa ser tanto 0 R quanto a necessidade do cputas palavras, os slogans despertam no TUd a
necessidade de suprir uma falta ora apresentangarg@gens que o TUd pode passar a ter (R)
adquirindo um determinado produto (P(M)), ora navstio as qualidades (q) de que o Tud
necessita em um determinado produto (P(M)).

Apesar de parecerem semelhantes, as duas estsatéigiam em um ponto central: naquilo
gue o slogan pressupbe que seja a falta do TUda &esquema 1 proposto por Charaudeau

(1983a, p. 5), com algumas modificacbes

Esquema 1 organizacéo narrativa em slogans do tipo PEVIR

- Vocé tem uma Falta [Falta = R(-)]

- Vocé procura suprir essa Falta (Busca)

- R representa a Falta suprida (Objeto de busca)
- P(M)= R representa o meio de suprir (Auxiliar de busca)

6 Alteramgs a Ultima linha do esquema, pois julgamass apropriado aplicar este esquema somentegansioque
apresentem_aformula POMY R _e ndo P(M) x g.-como estid na original
p AY 7 7 AY 7 Lk pJ
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essa Falta

De acordo com esse esquema, o slogan pressupde Hud tenha a Falta de um R que
somente o produto de determinada marca (P(M)) poalgorcionar. O slogan imp&e esse tipo de
Falta ao TUd. O esquema 2 demonstra a organizegéativa do texto publicitario que apresenta o

g, mas néo expressa o R:

Esquema 2 organizagdo narrativa em slogans do tipo P(M) x q

- Vocé tem uma Falta [Falta = [[P(X) x q](-)]]
- Vocé procura suprir essa Falta (Busca)
- P(M) representa a Falta suprida (Objeto dedjus
- P(M) x g representa o meio de suprir (Auxitlarbusca)
essa Falta

O esquema 2 mostra que 0 EUe pressupde que o Tibd tena falta do tipo [[P(X) x q](-
)]. Ou seja, o TUd teria a necessidade de adquiniproduto X com a qualidade tal e qual (q) e
somente adquirindo seu produto (P(M)) é que essa fpedera ser suprida.

Vejamos alguns exemplos:
A) Um slogan do tipo P(M R:

13. Sabe aquela idéia que nem vocé sabe direito? & gatende. Portobelo Shop.

De acordo com o esquema 1, a andlise da organinagéiva desse slogan é a seguinte:

- Vocé tem uma Falta [Falta = R(-)]
- Vocé procura suprir essa Falta (Busca)
- R representa a Falta suprida (Objeto de busca)
- P(M) = R representa o meio de suprir (Auxiliar de busca)
essa Falta
Onde:
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P(M) = Portobelo Shop
R = A gente entende até aquela idéia que nem e direito
R(-) =a Faltade R

B) Um slogan do tipo P(M) x q:

5. Carrefour, sempre o menor preco.

Segundo a nossa proposta do esquema 2, a andl@gatdazacdo narrativa desse slogan € a

seguinte:
- Vocé tem uma Falta [Falta = [[P(X) x q](-)1]
- Vocé procura suprir essa Falta (Busca)
- P(M) representa a Falta suprida (Objeto dedjusc
- P(M) x g representa o meio de suprir (Auxilierlsusca)
essa Falta
Onde:

P(M) = Carrefour
g = 0 menor prego

[[P(X) x g](-)] = a Falta de uma determinada maiXpcom a qualidade q

Héa ainda um outro ponto que julgamos interessantddar: conforme ressalta Charaudeau,
ndo vemos, no texto publicitario, nada que faleedwltado da Busca. De acordo com Charaudeau
(19834, p. 5):

(...) o discurso publicitario se inscreve em untaagdgia factiva do Fazer-Fazer.
Mas é preciso em seguida tornar claro que essatégitr depende de um duplo
objetivo da parte da instancia enunciativa do BRara o EUc-Publicitario, o
resultado reside no ato da compra do consumidas, paaa o EUe-Anunciador,
o resultado reside no sucesso do Fazer-Crer na Eatlto Objeto de busca,
sucesso que nao se pode relacionar automaticamerg® de compra, pois ele
esta relacionado a um imaginério ao mesmo tempuidiogl e coletivo, que nao
€ paralelo a organizacéo do circuito socio-econémaccompra do produto ndo
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constitui automaticamente a prova do sucessbater-Crere, inversamente, a
nao-compra nao constituiria uma prova de fracasso.

Essa dupla instancia do discurso publicitario psele claramente percebida em prémios
publicitarios como a pesquiseop of mind, em que as marcas e slogans mais lembrados pelo
consumidor sdo premiados. Pesquisas desse tifengeen mostrar qual é o produto e/ou slogan
gue vem a cabeca de uma pessoa quando se faldegmidado tipo de produto (por exemplo, qual
a marca que vem a sua mente quando se fala em @i Ou em margarina? Ou iogurte?).
Nem sempre as marcas mais lembradas séo efetivaem®enais vendidas, o que talvez sugira uma

conquista do EUe, mas néo do EUc.

3.3 Da organizacao argumentativa

Analisaremos a proposta argumentativa dos slogaicpparios tendo como base a
proposta de Charaudeau que leva em conta “uma feopoie mostra sobre o que se apdia a
argumentacdo, uma Proposicdo que mostra o rago@Eeip, entdo q) e um ato de Persuasao que
mostra a validade do proposicdsic), tentando responder antecipadamente a duas objecte
possiveis” (1983a: 5).

Ainda segundo Charaudeau (1983a, p. 5), “a Promiustaxto publicitario é representada
pelo ELEx que nés j4 descrevemos, a saber. o modesta marca, combinado com as suas
qualificacdes, da um certo resultado, qual sejsl) R(q = R”. A partir disso, Charaudeau conclui
que o raciocinio por tras dos slogans publicitaéi@go do tipo: “Se vocé quer R, entdo P(M)”, ja
que P(M)= R.

No entanto, com vimos anteriormente, ndo acredisamoe o EUe assuma que o TUd possa
ter apenas a falta de R. Segundo a nossa propoEtae pode pressupor que o TUd tenha a falta
de R (R[-]), como supde Charaudeau, ou ainda utteada tipo [[P(X) x q](-)]. Quer dizer, o TUd
sentiria a necessidade de adquirir um produto capadidade tal e qual e somente adquirindo o
produto P(M) é que essa Falta poderia ser suprida.

Dai podemos concluir que, pode haver, na verdadés caciocinios por tras da
argumentacgdo do discurso publicitario:

a) Se vocé quer R, entdo P(M), ja que PEMR;
b) Se vocé quer q, entdo P(M), ja que P(M) x g

" Top of mindé uma pesquisa realizada todos os anos pelaitosiiatafolha, do jornal Folha de S. Paulo. Eeepa as
marcas mais lembradas pelos consumidores. Parx sahis sobre o prémio e seus resultados, vejeelosite
http://www1.folha.uol. com.br/folha/datafolha/eszés/top2003_index.shtml.
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O ato de Persuaséao podera ainda se decompor nostsegaciocinios ((a) e (b) podem ser
vistos em Charaudeau; (c) e (d) fazem parte daarqsposta):

a) “Vocé nao pode ndo querer R”, resposta a umaymssijecao do tipo “R ndo me
interessa”’, em casos em que o TUd néo tenha coegtide uma Falta;

b) “Somente P(M) permitir4 vocé conseguir R”, que quarvencer o TUd de que néo
h& outras maneiras para obter R, apenas atravégwjo

c) “Vocé precisa de g em um produto”, que servird pasponder uma objecdo do
tipo “eu preciso de um produto, mas ele ndo preeisq’

d) “Somente P(M) apresenta g”, no caso em que o TUonieece a necessidade de
um produto com g, mas precisa ser convencido desgoente P(M) pode suprir

sua falta, por possuir qualidades g que nenhuno putrduto possui.

Analisaremos agora dois exemplos, do ponto de wiggamentativo, de acordo com essa
proposta. O primeiro exemplo (slogan 8) ndo aptasas qualidades do produto (q); o segundo

exemplo (slogan 5) ndo explicita o que o produtndoe como vantagens para quem o adquire (R).

8. Danone, vocé cada dia melhor.

Proposta Danonedeixa vocé cada dia melhor.

Proposicéa Se vocé quer ficar cada dia melhor, adquira Danon
Persuasao (a) Vocé simplesmente ndo pode nao querer fada dia melhor.

(b) Somente Danone pode deixar vocé dadmelhor.

10. Existem coisas que o dinheiro ndo compra, foal@s as outras, existe MasterCard.
Proposta O Mastercard pode comprar todas as coisas qiheitb pode comprar.
Proposicda Se vocé quer um cartdo de crédito que tem conadidgule poder comprar
todas as coisas que o dinheiro compra, entdo Msestercard.
Persuasao (c) Vocé precisa de um cartdo de crédito que cenpdas as coisas que 0
dinheiro pode comprar.
(d) Somente o Mastercard pode comprar todas aascqise o dinheiro pode

comprar.
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4. Consideracdes Finais

Neste artigo, fizemos uma aplicacdo da teoria damitistica de Charaudeau em discursos
publicitarios (especialmente baseando-nos em CHesau 1983a). Ao contrdrio de nossa
expectativa inicial (quando ainda acreditAvamos g@sedados docorpus se enquadrariam
perfeitamente nas definicbes da teoria), ao depasarcom dados do mundo real, slogans
auténticos, efetivamente utilizados na comunicaip@mos de fazer consideraveis ajustes na teoria
de Charaudeau. Se no comego imagindvamos quegeitismos aplicar a teoria na analise de
slogans tal e qual ela se mostrava para nés, rmrrdeclo trabalho, fomos for¢cados a abandonar
esse plano e “sujar um pouco as maos” para enasifatos tais quais eles se apresentavam.

Foi por isso que, ao longo deste artigo, o leitaitas vezes viu a teoria original ser
modificada, aumentada e até mesmo rejeitada emslgantos. Acreditamos que fizemos as
modificacdes que, segundo nosso ponto de vistahecam ser feitas na andlise do discurso
publicitario, no que diz respeito as suas caratteas enunciativas e sua organizacdo narrativa e

argumentativa.
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