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Publicidade e Propaganda

Gênero, linguagem e estratégias do discurso 
publicitário da atualidade1

Genre, language and strategies of today´s advertising discourse

CRISTIANE MAFACIOLI CARVALHO
Professora Colaboradora do PPGCom da FAMECOS/PUCRS.
<cristiane.carvalho@pucrs.br>

RESUMO
O presente artigo desenvolve um apanhado acerca dos 
conceitos de discursos sociais, principalmente advindos de 
Eliseo Verón e Patrick Charaudeau, e aplica-os ao gênero 
publicitário, com vistas a suscitar questões que possam 
alimentar os estudos que interessem ao campo. Procura alinhar 
as referências tratadas com o momento em que a publicidade 
atual se encontra, de transformações e constantes mudanças 
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as estratégias empregadas por esse novo tipo de discurso 
publicitário.
��!�"#�$%&'�"(: Publicidade; Gênero publicitário; Novas lin- 
guagens.

ABSTRACT
This article presents an overview about the concepts of social 
discourses, mainly stemming from Eliseo Verón and Patrick 
Charaudeau, and applies them to the advertising genre, 
aiming to raise issues that could feed the studies that concern 
�)�� ��
��� *)�� ���	

�� 
����� ��� �
	��� ��+����
��� �������� /	�)�
the moment that current advertising is presented, processing 
and changing practices and languages. In order to illustrate 
these changes the article presents, at the end of the study, a 
description of a program developed by the brand Olympikus, 
seeking to identify the strategies employed by this new type 
of advertising discourse.
0(123#4$5 Advertising; Advertising genre; New languages.
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Considerações introdutórias
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as mídias convencionais (tv, rádio, jornal, revista e outdoor), mas outras formas de 
chegar até o público-alvo, ou como dizem os especialistas da área, novos pontos de 
contato com o consumidor.

Chegar onde o consumidor está sempre foi objetivo da publicidade. Mas isso já foi 
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����	
����������������������
	�
���������?�
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multiplicado nos milhões de ouvintes ou telespectadores. As mídias eram limitadas, 
os canais também. Algumas poucas emissoras davam conta de cobrir o Brasil inteiro 
��	�������������
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publicidade se manteve por muito tempo.
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A publicidade precisava ultrapassar seus limites territoriais e ganhar o mundo. 
Este foi um dos primeiros embates da linguagem publicitária. Manter a unidade de 
marca, de conceito de campanha e, ao mesmo tempo, adequar-se às características e 
����
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mesma década, o avanço tecnológico acelera e traz para o mundo uma gigantesca 
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Depois disso, a propaganda nunca mais seria a mesma.

Como um campo de práticas, a publicidade se articula e se transforma a partir 
do habitus���
	�
��*������<��
<���������+������������	��������������������
����	��
social, nas dinâmicas culturais, implica em mudanças da prática publicitária. No 
entanto, a publicidade da atualidade sofre um pouco mais para ambientar-se a essas 
transformações. E isso parece acontecer pelo seguinte motivo: a velocidade do avanço 
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tecnológico é ����	�������������������������?�
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tarefa.

O presente artigo pretende discorrer sobre o discurso publicitário e suas 
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como modo de compreender as mudanças que a prática publicitária sofre. Mais do 
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três aspectos que parecem relevantes nesse processo: 1) retomar conceitos relevantes 
sobre os discursos sociais, aplicados às práticas publicitárias; 2) debater acerca dos 
modos como a publicidade organiza suas estratégias e de que maneira busca adaptá-

�����������
����������������
�����	������WX����
	����
�������
�����������	�
�����
��������������	
������
	
	���	����������
	���������
�����	����	�
�������Y	�����������
estratégias em curso.

Para tal, trataremos inicialmente dos discursos sociais, evidenciando os conceitos 
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Patrick Charaudeau, buscando relacioná-los com as práticas publicitárias. Em seguida, 
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modelos empregados pela publicidade da atualidade.

Discurso publicitário: produção de sentido e contratos enunciativos
[��������\��	���������������
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���
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que notavelmente as sustentam, entendemos que este é um campo repleto de 
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trocas simbólicas estabelecidas na prática publicitária, torna-se ainda mais clara esta 
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publicidade: o do campo das linguagens empregadas pela publicidade contemporânea 
e os efeitos de sentido por ela produzidos.  
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que todo produto de cultura pode ser visto como um discurso social e encontra-se 
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modo a produzir e delimitar, dessa forma, os sentidos apresentados aos usuários. “Este 
duplo enlace, do sentido no social e do social no sentido, só se pode desvelar quando 
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Para estudar os discursos sociais do ponto de vista do sentido, é preciso considerar, 
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funcionamento do objeto que se analisa. É importante reforçar a ideia de que só é 
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isso, é necessária uma teoria do discurso que leve em conta os sujeitos ���	���������
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que devem ser considerados. De um lado, fabricante/marca/anunciante e agência de 
publicidade/publicitário; de outro, o receptor/público consumidor. Embora o sujeito 
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ele se multiplica pela sua característica de heterogeneidade. 
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unidirecional da história, buscando resgatar uma heterogeneidade de temporalidades. 
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a heterogeneidade abrem as portas para que se percebam as várias histórias � ou várias 
versões/visões de um mesmo fato. Esse modo de pensar contribui para o entendimento 
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������8���	�����
	�����<������
����	��������	�����]�	�����
�������
��������
�Y���	Q�
	��������������	�������������������������	�	
����	������	���

F�����
��7���������
�������
	
	���	��������Y���
��������]�	������
����������������
������� 
���
���@��	
���� ��
���	������� 	���������� �� ���
���7��� �	��	������ ��]�� ���� 8�
��	������@��
��������<�������
�����%�
�������target, como é chamado na linguagem 
publicitária, seja considerado como aquele que aceita facilmente as ofertas de um 
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acesso facilitado a um conjunto imenso de informações, que a internet e a mídia 
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juízo deste sujeito. 

Assim, os sujeitos consumidores se mesclam e se confundem e isso interfere 
diretamente nos públicos da prática publicitária. Os publicitários, há tempos, já 
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mas é cada vez mais difícil ajustar essas diferenças em novos formatos e linguagens, 
dada a velocidade com que as transformações sociais se manifestam e se instalam nas 
práticas culturais.
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Chama as primeiras de condições de produção e, as segundas, condições de reconhecimento. 
Os discursos sociais – gerados sob condições determinadas e produzindo efeitos sob 
condições também determinadas – circulam entre esses dois conjuntos de condições. É 
����@��
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de seus efeitos (Verón, 1996).
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em que se observam diversas interpelações dirigidas ao sujeito consumidor, na busca 
de garantir do sentido pretendido.
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propósitos.
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Esse dispositivo compreende o enunciador (imagem daquele que fala), o destinatário 
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nessa esfera que acontecem as relações de oferta e reconhecimento dos sentidos (1983). 
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É através das escolhas efetuadas para reportar a determinadas dimensões 
discursivas que se constrói o contrato. O enunciador se mostra e propõe um lugar a um 
����	�����	���
���	�����%���������
)���������������	�	��	
�����<����������
��������
de leitura consiste, pois, em múltiplos percursos e caminhos imaginários propostos 
ao leitor. Para Verón, um discurso é um espaço habitado, cheio de atores, de cenários 
e de objetos, e ler é “pôr em movimento{��������	�����������8�+�9���_Z��D���`H�W�������X�

Para que haja um contrato, portanto, os interlocutores têm de reconhecer a fala 
uns dos outros. Os atos de fala põem em prática as regras, as convenções que regulam 
as relações entre os sujeitos. Esse conjunto de regras, que faz parte do aprendizado 
dos indivíduos na sociedade, é passado por herança cultural. Mas essa autoridade 
previamente aceita só é possível porque ela é reconhecida como tal pelos participantes 
da ordem discursiva. 
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mostrar, mas também os modos de reconhecer dos receptores. O reconhecimento, por 
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produzir sentidos; enunciador e receptor se atualizam num processo recíproco (Verón, 
1983).
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de cumplicidade entre os dois pólos do processo comunicativo: enunciador e receptor; 
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Para melhor compreender onde se inscrevem esses contratos, é importante 
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Neste circuito destacam-se alguns fatores, que acabam constituindo o discurso 
publicitário. O primeiro deles é a concorrência. Para Charaudeau (1983), a ausência 
de concorrência questionaria o próprio fato publicitário, porque é devido a ela que 
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Outro fator apontado é a ����Q�
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torna os consumidores afetivamente ligados aos seus bens e desencadeia neles uma 
����������defesa diante da inovação. ����	����������@��
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consumo condizente com a cultura capitalista que constitui a sociedade atual. 

Estas duas forças – defesa da inovação e tendência à renovação –, ao mesmo tempo 
opostas e complementares, incitam o publicitário a conceber um discurso polêmico 
de persuasão e ou sedução que constitui o fundamento mesmo do gênero publicitário 
(Charaudeau, 1983).

Sobre o gênero publicitário: das regularidades às 
estratégias discursivas
�
��
������Q��������
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para o pensamento deste estudo. O primeiro deles é entender que gênero, numa 
�	������� ���
��� 
���������� �� ������������Q�
	�� ��� ����
��	������ ��� �����	�
�
discursivo, que assinala pontos passíveis de análise, apontando para traços do processo 
produtivo. 
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para dar entendimento do que se propõe aplicar ao meio publicitário. Machado (2001), 
�����Y���
���	���	�����������)�	���
���	�������gênero como uma força aglutinadora e 
estabilizadora dentro de uma determinada linguagem, certo modo de organizar ideias, 
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�
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a garantir a comunicabilidade dos produtos e sua continuidade nas comunidades 
futuras. De certa forma, o gênero indica regularidades quando aplicadas a um grupo 
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compreende o gênero justamente de outra forma, bem diversa daquela que o reduz 
e sintetiza, tal como por muito tempo foi concebida pelo campo literário. Talvez o 
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����@�%��������_`HHxX��	9��	����<���������a lógica do sistema produtivo e as lógicas 
dos usos, medeiam os gêneros ��<����������������������<���	����
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chegar até o campo do reconhecimento.
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necessárias, ao sujeito falante, referências para poder se inscrever no mundo dos 



Revista FAMECOS    Porto Alegre, v. 19, n. 3, pp. 821-838, set./dez. 2012 830

Carvalho, C. M. – Gênero, linguagem e estratégias do discurso publicitário da atualidade Publicidade e Propaganda

�	��������������	��	�
��������	�����7�����
����	
���������8�������
�����������
�����
�����
	�
	9����������]�	��������8�����
	�������������
	�������������8�������]�	����
ser individual e coletivo. É conjuntamente que se constroem, em nome do uso, a 
�����
	9���������
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em sua memória (Charaudeau, 2004).
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no sujeito três memórias que testemunham cada uma das maneiras das quais se 
constituem as comunidades: uma memória dos discursos, uma memória das situações 
���
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��������������D�	������+����������	�����

Na memória dos discursos ���� 
������@���� �������� ��� 
��)�
	������ �� ��� 
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sobre o mundo. Para Charaudeau, esses discursos circulariam na sociedade enquanto 
representações em torno das quais se constroem as identidades coletivas, fragmentando 
�� ��
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���	���{�� ���	��� ��� 
����	������ �	�
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reúnem – virtualmente – sujeitos que partilham os mesmos posicionamentos, os 
mesmos sistemas de valores, quer se tratem de opiniões políticas, julgamentos morais, 
doutrinas, ideologias, entre outros.

A memória das situações de comunicação� �Y	���� ��<������ �	����	�	���� <��� ���% 
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memória comunicacional que permite aos sujeitos fazer a diferença entre uma 
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ela é tratada pela publicidade comercial, que permite aceitar aquela e rejeitar 
esta.

E a terceira memória, a das formas de signos serve para trocar (quer sejam trocas 
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diriam de estilo, em torno de maneiras de falar (Charaudeau, 2004).

Esses aspectos se revelam importantes para tratar da publicidade enquanto gênero 
discursivo. Ainda de acordo com Charaudeau (2004), uma análise dos gêneros deve 
se apoiar em uma teoria do fato linguageiro, dito de outra maneira, em uma teoria do 
discurso na qual se possa conhecer os princípios gerais sobre os quais ela se funda e 
os mecanismos que os colocam em funcionamento.
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quer instaurar frente ao seu destinatário. Para ele, as visadas correspondem a uma 
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linguagem do sujeito falante e, por conseguinte da própria troca linguageira. Estas 
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Charaudeau (2004) indica seis das principais visadas do discurso midiático e que, 
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já indicadas anteriormente por Charaudeau (1983), de persuasão e de sedução. Embora 
recorrentes e com apelos reconhecidos nas práticas publicitárias da atualidade, essas 
formas discursivas começam a se transformar, na medida em que se transforma, 
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Linguagem publicitária em transformação: como se configura a 
linguagem publicitária da atualidade
Debater acerca dos modos como a publicidade adapta seus formatos aos novos 
comportamentos do consumidor tem sido das tarefas mais árduas. O campo se 
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encontra em um espectro de incertezas como nunca antes vivenciado. É seguro dizer 
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na última década. No entanto, outras formas parecem ser constantes testes sobre o que 
+��
	������������	�����������������]�	�����
���������������	�<�	������	������	���

������
�9����K������

	� _|JJHX� �Y��
	����������
)��� ��������� �����+�����7�������
������	�������
	
	���	����K�����������������
�	����
����������
�����������������
	
	�����
que nasce da estética dos cartazes franceses e ganha requintes de arte, passa por 
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eletrodomésticos ganha vez nos anúncios, inaugurando a era do consumo de novidades. 
Nesta época, as mídias revistas e rádio conquistam espaço e reconhecimento social 
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passado; à mistura de gêneros, épocas e estilos; à quebra de barreiras entre o popular 
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da arte pela publicidade, moda e design e à quebra do referencial do tempo e da 
identidade.
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e seus acessórios de segurança, onde os passageiros se seguram. As intervenções 
urbanas, nas ruas, nos bares, os banheiros de shoppings. Nas laterais dos prédios. 
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(2009, p. 83).
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conquistou o campeonato mundial para o Brasil, em 13 de dezembro de 1983.
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emissora de rádio criou uma jornada esportiva que antecipou o jogo, convidando 
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foram relatados diversos casos de comemorações eufóricas dos gols, nas janelas dos 
prédios, nas ruas, com carros buzinando, como se o jogo estivesse acontecendo naquele 
momento. 
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de sentido de ao vivo e de realidade.  

K�����������H�K�
�������	Q�
	��+�	�WJJ£������	������������)����	�������	������
�� HJJ£� ��� ���	�� ��
	���� �� �������� ������� Trending Topics� ��� */	¤��� ��� ����	
�
�� ������ 
����� ��� �	������� �@�	��� �������� ��� �	��� <��� ����	���� ^� �������	���� ���
�
����� 
��� �� ��Q�
	��� �� 	���
��� �����
	�
� +�	� ��� `��|Hx�`Jx� �������� ��	��	����� ��
�<�	��
�������`x����9�����
����������6����	���������
��������������
����<�	��
�����
������	����������������?�
	��������	�������@�	��	����������
��)�
	��������Q�
	��
}��
��{������@�	����������
��������������	�����	���+��	������<������	��+�	���
������
anúncio comemorativo em jornal. E, em tempos de mídias digitais, teve como principal 
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Esse tipo de pensamento publicitário vem sendo desenvolvido consideran- 
do um aspecto fundamental para o modelo de prática da área: mais do que criar 
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lhe pareça forçadamente imposto.



Revista FAMECOS    Porto Alegre, v. 19, n. 3, pp. 821-838, set./dez. 2012 837

Carvalho, C. M. – Gênero, linguagem e estratégias do discurso publicitário da atualidade Publicidade e Propaganda

Considerações finais
A relevância dos pressupostos aqui recuperados de Verón e Charaudeau aponta para 
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que se aprender com o que já deu certo, embora também o target vá criando suas 
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receptor indicará os caminhos.
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