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Resumo: O presente artigo tem como objetivo analisar como a mídia, tanto a 
televisiva quanto a internet, fazem o uso do termo novo / new a fim de 
manipular/convencer/orientar os sujeitos consumidores no que se refere ao que 
é considerado novo. O referencial teórico que nos embasa é a Análise de 
Discurso de orientação francesa, a qual nos permitirá compreender os processos 
de produção do discurso das propagandas das montadoras Fiat e Ford e os seus 
possíveis efeitos de sentido. 
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1. INTRODUÇÃO 
 

Este trabalho destina-se à análise do funcionamento dos adjetivos novo 

nova em propagandas automobilísticas, mais precisamente nas propagandas da 

Fiat e da Ford, que circulam em diferentes veículos midiáticos, como por 

exemplo, na internet, na mídia televisiva, na mídia impressa, entre outros. 

Tomamos como base a teoria da Análise de Discurso (AD) de linha francesa a 

partir dos trabalhos de Michel Pêcheux, na França, e Eni Orlandi, no Brasil, para 

sustentar os gestos de interpretação a serem feitos a partir dos materiais 

coletados. 

A escolha de propagandas que tragam a questão do novo em sua 

formulação se justifica pelo fato de que temos analisado o discurso midiático em 

nossa caminhada acadêmica e temos percebido a recorrência ou mesmo 

necessidade que os anúncios trazem em sua construção, apelando para o que 

é novo, o que é melhor ou mais sofisticado/moderno. Temos verificado que essas 

propagandas produzem um efeito de “vazio” no sujeito consumidor, a partir de 
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uma escolha lexical formulada a serviço de nossa formação social capitalista. 

Esse efeito se dá pelo valor que um determinado produto adquire quando é 

apresentado como novo, uma vez que desvaloriza os produtos que o sujeito 

consumidor já tenha adquirido e abre espaço para que os sentidos de 

efemeridade constituam o domínio da publicidade. 

Dessa forma, contextualizamos nossa pesquisa no cenário dos estudos 

da linguagem, recortando como material de análise as propagandas 

automobilísticas que apontem, em sua formulação para os efeitos contraditórios 

que se estabelecem entre o novo e o velho, entre o efêmero e o duradouro. Para 

tanto, faremos uso de leituras advindas da teoria da Análise de Discurso e 

também recorreremos às leituras referentes à linguagem da propaganda e aos 

suportes midiáticos utilizados para a circulação dos discursos, para que 

possamos conhecer suas especificidades. 

O uso do adjetivo novo / nova / new, em propagandas, pode criar, nos 

sujeitos consumidores, uma necessidade de adquirir o produto que está sendo 

anunciado, estabelecendo, assim, uma situação de efemeridade dos produtos. 

De acordo com Bauman  

 

[...] Ser membro da sociedade de consumidores é uma tarefa 
assustadora, um esforço interminável e difícil. O medo de não 
conseguir conformar-se foi posto de lado pelo medo da 
inadequação, mas nem por isso se tornou menos apavorante. 
Os mercados de consumo são ávidos por tirar vantagem desse 
medo, e as empresas que produzem bens de consumo 
competem pelo status de guia e auxiliar mais confiável no 
esforço interminável de seus clientes para enfrentar esse 
desafio. (BAUMAN, 2008, p. 79) 

 

Como podemos observar na citação acima, em consequência de um 

possível medo que o sujeito consumidor tem de estar inadequado em relação ao 

que já possui, as empresas tiram vantagem e, por isso, criam versões novas, 

modelos novos em um curto período de tempo. Além da fabricação dos 

lançamentos, essas empresas fazem a propaganda com a finalidade de fazer o 

sujeito consumidor se sentir desatualizado com apenas um termo: o novo. Então, 

insatisfeito, vai comprar aquilo que a sociedade considera novo para adquirir um 

bom status.  

Segundo Bauman  



 

Os mercados de consumo se concentram na 
desvalorização imediata de suas antigas ofertas, a fim de 
limpar a área da demanda pública para que novas ofertas 
a preencham. Engendram a insatisfação com a identidade 
adquirida e o conjunto de necessidades pelo qual se define 
essa identidade. Mudar de identidade, descartar o passado 
e procurar novos começos, lutando para renascer – tudo 
isso é estimulado por essa cultura como um dever 
disfarçado de privilégio. (BAUMAN, 2008, p. 128) 

 

Muitas vezes, se não na maioria delas, os produtos sofrem apenas 

pequenas mudanças ou mínimas alterações para que possam ser chamados de 

diferente, criando, assim, uma necessidade que nem sempre o sujeito 

consumidor tem. E cria-se, então, uma sucessão de ofertas com uma grande 

frequência, pois as empresas rapidamente desvalorizam aquilo que há pouco 

tempo anunciaram, dando lugar aos “lançamentos”. 

 

2. CONSTITUIÇÃO DO CORPUS 

A pesquisa se estruturou a partir de leituras teóricas referentes à Análise 

de Discurso de orientação francesa e aos estudos culturais com ênfase na 

linguagem midiática e no funcionamento publicitário de propagandas 

automobilísticas para a construção de identidades do sujeito consumidor, bem 

como em outros artigos científicos.  

Podemos considerar o adjetivo novo / novidade / new em propagandas 

como um discurso pré-construído, pois serve como matéria prima para que os 

efeitos que a propaganda deve causar no sujeito consumidor atinjam o resultado 

esperado. De acordo com Fracasse (2012), o pré-construído serve como uma 

ancoragem linguística da tomada do interdiscurso. 

Neste contexto, passamos a observar propagandas de diferentes 

produtos e constatamos uma predominância das propagandas automobilísticas 

que trazem em sua formulação tanto o adjetivo novo no português, com new no 

inglês. Essas propagandas circulam na mídia televisiva e na internet com mais 

frequência a fim de abranger um número maior de pessoas, e por esse motivo 

foram escolhidas para constituir nosso corpus.  

As propagandas selecionadas são: Ford Fiesta e Fiat Uno. Na 

sequência, foi feita a seleção do material de análise e, em seguida, a análise 



propriamente dita, com o intuito de realizar um gesto de interpretação e produção 

de sentidos que nos é permitido a partir do termo novo utilizado em cada uma 

delas. 

Trata-se de uma pesquisa bibliográfica, uma vez que “procura explicar 

um problema a partir de referências teóricas publicadas em documentos.” 

(GUTH, 2007, p. 47) É uma pesquisa desenvolvida, assim, com base em 

materiais já elaborados, como por exemplo, em livros, revistas e artigos 

científicos. 

O referencial teórico é a Análise do Discurso de linha francesa, uma vez 

que ela é entendida como uma teoria de leitura, na qual o importante é 

compreender o significado do texto. Nessa perspectiva, buscaremos analisar as 

condições de produção nas quais cada propaganda foi formulada, com o intuito 

de identificarmos os possíveis efeitos de sentidos produzidos no sujeito 

consumidor. 

 

3. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Tomamos como base a teoria da Análise do Discurso de linha francesa 

a partir dos trabalhos de Michel Pêcheux, Eni Orlandi entre outros teóricos, para 

sustentar os gestos de interpretação a serem feitos a partir dos materiais 

coletados. 

Nos processos de produção de sentidos, Orlandi (2001, 2005) enfoca 

três momentos, que, de acordo com a autora são igualmente relevantes. Esses 

momentos são: 1) o da Constituição: a partir da memória do dizer, fazendo 

intervir o contexto histórico-ideológico mais amplo; 2) da Formulação: em 

condições de produção e circunstâncias específicas; 3) da Circulação: ocorre em 

certas conjunturas e segundo certas condições. 

De acordo com Orlandi (2001) a formulação é determinada pela 

constituição, uma vez que só podemos formular se nos colocamos na 

perspectiva do dizível, que é o interdiscurso. Conforme Fracasse (2012) “todo 

dizer encontra-se na convergência de dois eixos: o da memória (constituição) e 

o da atualidade (formulação) e tira seus sentidos desse jogo” 

Orlandi (2005, p.153) reforça que os momentos, citados acima, não são 

indiferentes ao meio. Os meios não são apenas veículos neutros, mas são 

consequências do sentido que o sujeito autor pretende causar no sujeito leitor. 



O sujeito autor utiliza o meio certo para abranger o maior número de leitores, 

como por exemplo, a mídia televisiva, a internet, pois a grande maioria de 

sujeitos tem acesso a esses meios. 

A cultura materialista se utilizando desses meios, cria a rápida 

substituibilidade dos produtos que acabaram de ser lançados. Isso está 

associado à posição social assumida pelo sujeito no meio em que vive, pois são 

ditados como se fossem necessidade. 

 

 

4. A EFEMERIDADE DOS OBJETOS: UM GESTO DE INTERPRETAÇÃO 

De acordo com Pêcheux 

 

 [...] o sentido de uma palavra, de uma expressão, de uma 
proposição etc., não existe “em si mesmo” (isto é, em sua 
relação transparente com a literalidade significante), mas, ao 
contrário, é determinado pelas posições ideológicas que estão 
em jogo no processo sócio-histórico no qual as palavras, 
expressões e proposições são produzidas (isto é, reproduzidas). 
(PÊCHEUX, 2009, p.146) 

 

Na citação acima, podemos entender que o uso de apenas um termo faz 

com que os produtos ganhem um valor, uma importância, talvez até maiores do 

que realmente possuem. Por isso, podemos observar que apenas um termo, 

nesse caso, o adjetivo novo, traz uma carga significativa de sentidos, nos 

fazendo considerar, por um efeito ideológico, que os demais produtos são 

velhos, fora de moda, e apenas aquilo que é identificado como novo irá trazer o 

sensação de satisfação procurada pelo sujeito consumidor.  

 Os produtos são considerados novos a partir do momento em que são 

anunciados, mas, na grande maioria das vezes, são os mesmos produtos, 

entretanto, são chamados de novos apenas porque passam por pequenas 

modificações, levando, dessa forma, o sujeito consumidor a acreditar que se 

trata de algo inédito. 

 Podemos entender então, nesse sentido, que a vida útil dos objetos está 

diminuindo cada vez mais, pois vivemos uma geração dos objetos e de 

inovações, sem atravessar mais gerações como era antes. A mídia traz o 

favorecimento para que os objetos tornem-se cada vez mais efêmeros, pois, o 



sentido que produz, nos sujeitos consumidores, é de que as tendências devem 

ser acompanhadas conforme elas vão surgindo, mesmo que seja de forma 

passageira, desvalorizando aquilo que foi criado há pouco tempo, tornando as 

aquisições muito breves. 

 

4.1 Análise das propagandas automobilísticas sob o olhar da Análise do Discurso  

Esta análise procura compreender como as propagandas 

automobilísticas produzem efeitos – apenas pelo uso de um termo carregado de 

significados -  que levam os sujeitos a ficarem insatisfeitos com o que já 

possuem, levando-os assim a ir em busca do que é considerado novo na 

concepção da mídia. Nessas propagandas, o uso do termo novo, que, 

aparentemente, é normal, produz um sentido de que aquilo que o sujeito 

consumidor possui é velho.  

 Vemos abaixo uma das publicidades coletadas com o adjetivo presente 

na apresentação do produto: 

Propaganda 1 

 

Imagem disponível em: http://www.fiat.com.br/novidades-fiat/carros-e-lancamentos/linha-2014-
do-fiat-novo-uno-traz-novidades.html 
 

 De acordo com Orlandi (2006), “a língua não é transparente”, ou seja, o 
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discurso não significa exatamente / somente aquilo que está explícito, abrindo-

se, portanto, para diferentes interpretações.  

Fazendo uma leitura do que está implícito no discurso publicitário acima, 

podemos observar uma espécie de jogo que foi feito com as palavras. Foram 

usadas as palavras “Uno” e “Tudo”, que visualmente são parecidas pela 

ocorrência da letra “u” e “o”, nos permitindo assim compreender que Uno é igual 

a Tudo, que o sujeito terá tudo se possuir um Uno. Em ambas as palavras há a 

ocorrência do termo novo que, antecedendo-as, produz um sentido de que todos 

os carros que antecedem o que está sendo publicado são velhos. Além das 

palavras, destacamos também o jogo de cores que causam um certo impacto no 

consumidor por conta da beleza e vida que dá à propaganda, pois o efeito visual 

em uma propaganda projeta o interesse de envolver aqueles que a vêm.  

A mesma leitura é possível na propaganda da Ford abaixo, na qual o 

termo estrangeiro new está sendo empregado a fim de dar à publicidade uma 

nova roupagem. Alguns termos são emprestados do léxico de outra língua a fim 

de convencer o consumidor de que tudo que é estrangeiro é bom. Por essa 

razão, o estrangeirismo faz com que a publicidade ganhe força na hora em que 

anuncia seus produtos. Termos estrangeiros, de acordo com SOUZA (2001), têm 

um caráter persuasivo a fim de convencer o sujeito a comprar / adquirir 

determinado produto. 

Podemos observar o funcionamento desse estrangeirismo na propaganda 

a seguir: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Propaganda 2 



 

 Imagem disponível em: http://www.ford.com.br/carros/new-fiesta-hatch 
 
 

A propaganda 2, que veiculou no mês de junho de 2014, traz a palavra 

“new” antes do modelo do carro. A palavra “new” é de origem inglesa e sua 

tradução para o português é “novo”.  Isso faz o sujeito parar e voltar à memória 

de que todo produto estrangeiro é bom e dá um status ao proprietário, e, além 

de tudo, permite o sujeito consumidor pensar que se trata de uma novidade, que 

é um carro totalmente diferente do modelo anterior, mas que, em um curto 

período de tempo, deixará de ser novo. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A partir do pré-construído novo / novidade presente nas propagandas, 

podemos ver que esse recurso aponta para a necessidade de substituição do 

automóvel, reiterando assim os sentidos de satisfação / insatisfação, ou da 

necessidade de adquirir um novo carro, com um novo design ou até mesmo uma 

tecnologia mais avançada. 

Essas propagandas fazem com que o produto lançado há pouco tempo 

pareça inferior àquele que é apresentado como novo na mídia. O pré-construído 

novo é usado como uma base de sustentação para a publicidade de produtos 

em lançamento, tornando assim a vida dos objetos cada vez mais efêmera 

http://www.ford.com.br/carros/new-fiesta-hatch
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://img2.mlstatic.com/folheto-folder-de-venda-ford-new-fiesta-sedan-2010_MLB-O-3469181252_112012.jpg&imgrefurl=http://produto.mercadolivre.com.br/MLB-542531762-folheto-folder-de-venda-ford-new-fiesta-sedan-2010-_JM&h=375&w=500&tbnid=31ABG8ehCPYQHM:&zoom=1&docid=tIDjM6BPbr-YQM&ei=jbBAU-ygOoby0gHwhYHAAQ&tbm=isch&ved=0CHkQhBwwDQ&iact=rc&dur=2679&page=1&start=0&ndsp=16


devido à sua curta permanência no mercado. 
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