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RESUMO

Os textos publicitarios sdo importante meio de persuasdo, que utilizam de
diferentes formas simbolicas para atingir a um ou a varios publicos. As
logomarcas constituem parte importante desta cadeia simbodlica, que esta
presente também na esfera politica. Este trabalho tem como objetivo fazer
uma analise discursiva dos slogans presentes nas logomarcas, que circularam
nos ultimos governos do Estado da Bahia, fazendo um paralelo entre as
ideologias que estabelecem uma relacdo entre a linguagem e a construcao da
identidade baiana, vez que houve uma ruptura no poder politico nas ultimas
eleicoes.
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INTRODUCAO

Conforme Goncalves (2006, p. 14), a linguagem publicitaria, como
uma das linguagens sociais, utilizando elementos caracteristicos da
sociedade, da época e do meio, também recorta a realidade e enfatiza
aspectos que revelam o mundo que se quer “vender” ou o ponto de vista
que se deseja construir. Para tanto, esses textos publicitarios sao
muitas vezes representados graficamente através de recursos estéticos
visuais, tais como logotipos, logomarcas e slogans. Esses simbolos sao
sinais visuais utilizados como um instrumento de persuasao, no jogo
publicitario e ideolégico das instituicoes comerciais e também do poder

publico.
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Sobre o uso das logomarcas, as empresas as usam para fins
lucrativos. A sua utilizacdo da ao publico consumidor uma
autenticidade sobre o produto comercializado, passando assim a
distinguir uma empresa da outra e seu grau de funcionalidade. Acerca
da analise desse recurso ideolégico da publicidade, ndao poderiamos
deixar de lado, a sua importancia na esfera politica. Analisaremos,
portanto, uma mudanca de logomarca do governo Jacques Wagner e
Paulo Souto, mostrando as mudancas discursivas e ideologicas no
cenario estadual, conjunto de temas e de figuras que interferem na

construcao do sujeito.

MATERIAL E METODOS

O corpus do trabalho foi constituido dos Slogans encontrados nas
logomarcas utilizadas nas ultimas gestdoes do governo do Estado da
Bahia, correspondente ao periodo entre 2003 e 2007. Material divulgado
em todos os documentos oficiais e propagandas dos 6rgados publicos,
ligados ao governo. Os textos utilizados para analise foram: GOVERNO
DA BAHIA. TERRA DE TODOS NOS, correspondente ao atual governo,
que assumiu o Estado este ano; e GOVERNO DO ESTADO DA BAHIA
TRABALHANDO PRA VOCE VIVER MELHOR, correspondente ao
governo anterior, do ex-governador Paulo Souto. Assim, foi feito um
estudo comparativo dos dois slogans, objetivando verificar as marcas

ideologicas presentes nos dois textos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Apobs analises, verificamos que na logomarca do atual governo do
Estado da Bahia, existe uma relacao proxima com o slogan do governo
federal, BRASIL UM PAIS DE TODOS NOS. Ha associacao ideolégica ao
discurso do governo Jacques Wagner, governo liderado por um ex-

sindicalista, visdo politica de “esquerda” e cuja tematica objetiva ser
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voltada para area social. Contrasta-se-se com a outra tematica do
governo antecessor de Paulo Souto, politico de “direita”, visao
considerada “neoliberal” vertente historica centralizada na concentracao
de renda através da industria, comércio, turismo, agricultura, pecuaria
e pesca. Conforme Orlandi (2002, p.42) as palavras mudam de sentido
segundo as posicoes daqueles que a empregam. Nos slogans tanto do
governo Jaques Wagner quanto do governo Paulo Souto, verificamos
posicoes distintas do sujeito: enquanto no primeiro se concentra no
plural (nos); o segundo focaliza o “eu” como agente principal para
beneficiar o “tu” ou “vos. Assim, como afirma Pécheux (apud Brandao,
2004, p. 79) “Os individuos sao interpelados em sujeito falantes pelas
formacoes discursivas que representam, na linguagem, as formacoes
ideologicas que lhe correspondem”. No caso dos slogans analisados, foi
possivel verificar como as formacoes ideologicas governam as formacoes

discursivas.

CONCLUSOES

Finalizamos com palavras de Pécheux (1975, p. 144): “o sentido
de uma palavra, expressao, proposicao, nao existe em si mesmo [...]
mas € determinada pelas posicoes ideologicas colocadas em jogo no
processo socio-historico em que palavras, expressoes, proposicoes sao

produzidas ”.

REFERENCIAS

BRANDAO, H. H. N. Introducdo a Analise do Discurso. 2. ed. rev.
Campinas: Editora da Unicamp, 2004.

GONCALVES, E. M. Propaganda e Linguagem: analise e evolucao. Sao
Bernardo do Campo: Universidade Metodista de Sao Paulo, 2006.
ORLANDI, E. P. Analise de discurso: principios e procedimentos. 4. ed.
Campinas: Pontes, 2002.



220 de 297
111 SEMINARIO DE PESQUISA EM ESTUDOS LINGUISTICOS

PECHEUX, M. Semantica e Discurso: uma critica a afirmacio do
obvio. Trad. Eni Orlandi et al. Campinas: Editora da Unicamp, 1988
(titulo original: Lés vérites de la Palice, 1975).



