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RESUMO

Este trabalho tem como objeto de estudo o texto publicitdrio. Este género discursivo -
sedutor e persuasivo - serd observado numa perspectiva analitica que vai além dos aspectos
formais que o estruturam, verificando o modo de funcionamento de sua linguagem, enquanto
pratica social e dialégica. Nesse sentido, o estudo dos textos que compdem o corpus deste
trabalho situa-se numa abordagem de lingua entendida como discurso, portanto, pertencente a
um sujeito que toma a palavra e langa um didlogo com seus interlocutores. Esta abordagem
enunciativa tem como aparato tedrico as idéias do filésofo russo Mikhail Mikhailovitch
Bakhtin, versando sobre a natureza dialdgica da linguagem e a no¢do de géneros discursivos,
podendo assim, entender que “dentro” da lingua ha fios dialdgicos e ideoldgicos agregados a
palavra. Além disso, como a publicidade é o género escolhido para o trabalho de anilise,
destaca-se uma leitura que contempla esse campo tedrico-investigativo, a fim de definir o que
vem a ser este gé€nero e reconhecer os elementos que o organizam. O que se quer neste estudo
€ compreender que relacdo ha entre texto e contexto na constru¢do do sentido do texto
publicitario, bem como reconhecer que na visualizagdo do componente lingiiistico e ndo-
lingiiistico, hd um didlogo entre um (eu) e um (tu), constitutivo da publicidade, que revela

uma resposta a outros discursos presentes na midia.

Palavras-chave: Género publicidade. Discurso. Dialogismo. Sentido.



ABSTRACT

Publicitary texts are the object of study of this work. This discursive genre — seductive
and persuasive — is observed from an analytical perspective that goes beyond the formal
aspects that make its structure, observing the way and functioning of its language as a social
and dialogical practice. Thus, the study of the texts that are the corpus of this work relates to
an approach to language understood as discourse, therefore belonging to a subject who takes
words and utters a dialogue towards his interlocutors. Such enunciative approach is in
accordance with the ideas of the Russian philosopher Mikhail Mikhailovitch Bakhtin
concerning the dialogical nature of language and the notion of discursive genres, which
implies that beyond the linguistic structure there are dialogical and ideological threads linked
to words. Furthermore, as publicity was the genre chosen for the analysis, emphasis is given
to readings that embrace such theoretical-investigative field, in order to define this genre and
recognise the elements that organize it. The aim of this study is to understand the relation
between text and context in the construction of meaning of publicitary texts, as well as to
recognise that, in the visualisation of the linguistic and the non-linguistic component, there is
a dialogue between a (I) and a (you) that is constitutive of publicity and reveals a response to

other discourses that are present in the media.

Key words: Genre publicity. Discourse. Dialogism. Meaning.
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INTRODUCAO

Conhecer o sistema da lingua ndo nos da condi¢do suficiente para entender todos os
fatos lingtiisticos que sdo utilizados numa situacdo de uso da lingua. Sabe-se que € por meio
da linguagem humana que as pessoas t€m a possibilidade de significar e ressignificar o mundo
e a sociedade. Entdo, aprendé-la nado significa somente aprender as palavras e suas
combinacdes, mas compreender os sentidos que sdo construidos no processo de interacdo
verbal, determinados pelo contexto enunciativo.

Ao fazermos uso da lingua, a tomamos como uma atividade discursiva, na qual
homens e mulheres se comunicam, expressam e defendem pontos de vista, constroem visdes
do mundo e produzem cultura. E um processo de interagio caracterizado pelo didlogo, em que
o sujeito realiza acOes, age e atua sobre o seu interlocutor ou interlocutores. Além disso, a
interacdo compreende dizer alguma coisa a alguém, de uma determinada forma, num
determinado contexto sécio-histdrico e em determinadas circunstancias de interlocugao.

O sujeito que utiliza a lingua ndo é um ser passivo, mas alguém que interfere na
constituicdo do ato comunicativo. Dessa forma, hd uma relacdo de complementaridade entre o
lingiiistico e o social, que precisa ser considerada no estudo da lingua, pois esta é sempre
atualizada por um sujeito a cada instancia comunicativa/discursiva. Por isso, o lugar
privilegiado para a andlise desse fendmeno € o discurso que se expressa na forma de um texto,
seja ele dotado de uma linguagem verbal ou ndo, e que nele possamos compreender a relacao
de um interlocutor (eu) que toma a palavra e se dirige a um interlocutor (tu), esperando uma
compreensao responsiva ativa.

O discurso que se instaura nessa relacdo € constituido as formas dos géneros, mediante
0s usos sociais que fazemos por meio da linguagem. Esta, que na sua esséncia, apresenta a
caracteristica de ser dindmica e carregada das mais diferentes tomadas de posi¢des quanto a

apreensdo do mundo pelo sujeito. Este sujeito usa a lingua inserida em alguma esfera da
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atividade humana socialmente organizada, constituindo assim o modo de organiza¢do de sua
expressao, de suas idéias.

A possibilidade de uso de géneros que circulam em praticas sociais concretas, os
textos que circulam na midia, em revistas, no caso da publicidade, abre espaco para o estudo
da linguagem enquanto atividade humana, na relacdo com os sujeitos envolvidos nas praticas
discursivas e mediante as condi¢des em que os textos sdo produzidos.

A publicidade faz parte do dia-a-dia das pessoas e reconhecer as caracteristicas, as
fungdes e a forma desse gé€nero, permite, no momento em que nos deparamos com ele, o
entendimento das intencdes e das idéias, na construcio dos sentidos do texto e,
conseqiientemente, na divulgacao da imagem do produto anunciado.

A andlise da forma ndo € condicdo tnica para o estudo desse género. A relevancia esta
centrada na compreensao das a¢des sociais desempenhadas pelos produtores do discurso e o
modo como eles organizam o dizer, por meio das condi¢des de enunciacao.

Quando investigamos a linguagem publicitiria como género, ou seja, como
possibilidade de manifestacao expressiva da lingua, a relacdo dial6gica entre texto e contexto
se evidencia, pois a interpretacdo nao se déd isolada, observando os recursos lingiiisticos
presentes no corpo do texto e, sim, na ligacdo entre as palavras, as imagens e 0s possiveis
contextos e interlocutores ali constituidos.

Toda situacdo de comunicagdo envolve um emissor (eu) e um destinatirio (tu) 1,
ambos interlocutores, que entram em contato um com o outro, seja por meio de diferentes
linguagens, procurando através de palavras postas em didlogo, uma resposta adequada a
situacdo comunicativa. Esta se instaura dentro de um dado contexto que pode fazer referéncia
a acontecimentos anteriores e a conhecimentos partilhados da situacdo e da cultura.

O texto — neste estudo daremos €nfase ao publicitdrio - traz na sua constitui¢do uma
resposta a outros textos, motivada pelo fato de que todo o falante recebe a palavra “[...] da voz
de outro e repleta de voz do outro. No contexto dele, a palavra deriva de outro contexto, €
impregnada de elucidagdes de outros.” (BAKHTIN, 2005, p.203). Essa resposta, portanto, € a
marca de que hd uma atividade dialégica integrante na organizacdo dos sentidos do texto e
que ndo ha uma unica voz social no discurso que comanda tudo, um tnico sujeito que toma a
palavra, mas um sujeito que se constitui pelo reconhecimento do outro, numa relacdo de

alteridade.

1 . . : . ~ IR P ¢
Bakhtin, estudioso dedicado neste trabalho, incorpora as relagdes dialdgicas nesse processo, entendendo o “eu”
e 0 “tu” como sujeitos heterogeneamente constituidos e carregados de indices sociais de valores.
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Nesse sentido, na definicdo do género publicidade, deve-se levar em consideracdo o
didlogo entre os textos e o didlogo construido pelo préprio texto, marcado por caracteristicas
que o configuram — “o conteido temadtico (tema), o estilo (selecdo de recursos léxicos,
fraseoldgicos e gramadticos) e a estrutura composicional (organizacdo do discurso)”
(BAKHTIN, 2003, p.262). Além disso, a instancia em que a publicidade é divulgada, também
influencia na produgdo e recep¢do do género em estudo.

Sendo assim, torna-se relevante fazer um estudo com o objetivo de compreender que
relacdo hd entre texto e contexto na construcdo do sentido do texto publicitdrio, presente na
midia impressa (revista), que elementos devem ser considerados na defini¢do do género em
questdo, e como reconhecer, no discurso publicitdrio, as relacdes dialdgicas entre um eu € um
tu, que estdao implicadas na organizacao dos sentidos do texto.

Por isso, justificam-se como pressupostos tedricos para explorar a temdtica em
discussdo, os estudos de Bakhtin, enfatizando a concep¢do dialégica da linguagem e o
conceito de géneros do discurso, bem como as contribuicdes de outros autores que
problematizaram as idéias do Circulo de Bakhtin. Também, como o trabalho envolve um
género especifico, a publicidade, apresentaremos consideragcdes sobre 0 mesmo, que permitem
uma andlise mais detalhada e definida dos objetivos desse género textual.

O presente estudo tem como objeto de andlise cinco publicidades veiculadas na
Revista Veja, da Editora Abril, entre o periodo de 2006 a 2007. A escolha da revista deve-se
ao fato de ser um dos periddicos de maior circulacdo no Brasil e que tem um publico leitor
diversificado. Além disso, optou-se pela publicidade impressa em revistas, por ser um
material que permanece por mais tempo no meio social e pelo fato da mensagem ser mais
facilmente fixada pelo leitor.

O percurso inicial do trabalho consiste na organizacdo do material tedérico que dara
suporte a andlise do objeto de estudo, o texto publicitdrio. No primeiro capitulo, procuramos
apresentar a concepcao da linguagem segundo Bakhtin, delimitando o conceito de lingua
entendido por esse autor, em contraposicdo a visdao de Saussure, podendo assim afirmar a
natureza dialdgica da linguagem. Ainda, neste capitulo, trataremos da no¢do de signo e de
ideologia, mostrando que as relacdes humanas decorrentes da linguagem ocorrem mediadas
semioticamente, transportando diferentes vozes e sujeitos sociais. Por fim, abordaremos o
dialogismo, as relagdes de sentido manifestadas no uso da palavra, inserida no contexto
social.

O capitulo dois destacard a no¢cdo de géneros discursivos, tema tratado por Bakhtin e

por outros autores, entre os quais, Luiz Antdnio Marcuschi, mostrando a influéncia das novas
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tecnologias no surgimento de novos géneros. Em seguida, teceremos consideracOes tedricas
sobre o texto publicitério, possibilitando um olhar mais detalhado sobre as suas caracteristicas
e o modo como o discurso € contemplado por este género.

A andlise do género textual definido, apresentaremos no capitulo trés, focalizando
alguns pontos centrais dos conceitos trabalhados como, as relagdes entre o (eu) e o (tu)
(interlocutores), o dialogismo que se estabelece entre dois enunciados, o signo lingiiistico e o
ideoldgico e as caracteristicas que configuram o género publicidade, pois ele é o texto
escolhido para entender as relagdes dialdgicas que ai se instauram. Desse modo, num primeiro
momento, faremos uma descricdo da linguagem verbal e ndo verbal das publicidades,
demonstrando o que o leitor visualiza no momento em que se depara com este género. Em
seguida, partiremos para andlise do texto publicitdrio, baseado em questdes tedricas que
orientardo o estudo, focalizando uma leitura reveladora de sentidos que, a primeira vista, nao
se mostra aos “olhos” do leitor.

Nesse sentido, pretendemos com este trabalho apresentar um estudo sobre o texto
publicitario, visualizando a qualidade deste género, ou seja, observando que além da sua
estrutura formal, hd um modo e um funcionamento de sua linguagem, enquanto pratica social
e dialdgica. Para isso, Bakhtin nos proporcionou com o seu pensamento acerca do uso da
lingua, enquanto signo ideoldgico e social, a possibilidade de percebermos que por trds de um
simples enunciado, hd alguém que toma a palavra, um (eu), que se volta para um destinatério,
um (tu), concretamente definido, com a finalidade de manifestar uma posicao de valores,
esperando com que o outro, tome uma atitude responsiva ativa e se faca presente nessa
relacdo que podemos definir de “dialgica”.

Por fim, nos limitaremos a dizer, nas consideragdes que encerram o estudo, que a
tomada de posi¢do dial6gica frente ao texto publicitdrio delimitard um novo rumo ao trabalho
de producdo e recepc¢do deste género, mostrando que além do fator lingiiistico, hd que se
pensar na presenca do fator social e ideoldgico que promove o discurso e o eleva a condi¢dao

de ser “semantizado pelo € no mundo”.



1 ESTUDOS DA LINGUAGEM SEGUNDO BAKHTIN

Ao tracarmos um perfil do filésofo russo Mikhail Mikhailovitch Bakhtin, percebemos
que a sua trajetoria de vida foi singular: ndo era apegado a cargos e posi¢des sociais e sua
carreira profissional mostrava-se apagada, marcada pela recusa de seus trabalhos nos circulos
académicos mais prestigiados. Apesar disso, ao longo de sua existéncia, cultivou uma
atividade intensa de reflexao e escrita, sendo hoje considerado um dos grandes pensadores do
século XX.

A leitura de suas idéias ndo € uma tarefa simples, visto que grande parte do que foi
publicado eram manuscritos inacabados e muitos estudiosos de suas obras dividem posicoes
quanto a autoria de seus trabalhos, registrando textos atribuidos a ele, mas publicados em
nome de outros autores, como Valentin Nikolaévitch Voloshinov e Pavel Nikolaévitch
Medvedev, ambos amigos de Bakhtin e fundadores, juntamente com ele, do Circulo de
Bakhtin. Os interesses desse grupo versavam sobre uma reflexao da linguagem sob um prisma
ndo cientifico, mas de natureza filoséfica, que resgatasse a historicidade viva das relagdes
entre os seres humanos na vida em sociedade.

Toda a compreensdo que Bakhtin apresenta sobre a linguagem € inovadora, mostra-se
atual a cada instante que revemos os conceitos por ele delineados e nos faz um convite para
que, como leitores, mediante o ato interpretativo de suas idéias, possamos, de certa forma,
avancar no pensamento deixado por esse filésofo dedicado a comunicacao viva da lingua.

Sendo assim, estudar a linguagem para esse pensador significa ir além das estruturas
lingiiisticas, observando e analisando o sentido de um discurso como um processo dinamico
de constru¢do e reconstru¢do do grande projeto da enunciagdo. Nessa perspectiva, o
componente essencial da pritica da linguagem deve ser “o dizer sobre o dizer”, ou seja, as

relacoes dialdgicas que estabelecemos no processo de constitui¢do dos sentidos no discurso.
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Todas as ocorréncias lingiiisticas estudadas mediante uma posi¢do enunciativa,
pertencem a lingua, mas ndo se limitam a ela, pois pertencem também a fala, na medida que
s0 podem ser explicadas e s6 t€m existéncia no uso concreto da linguagem, representado pela
posic@o de um sujeito que atua sobre o dizer. Quando saimos dos limites impostos pela lingua
enquanto sistema e buscamos a totalidade das relagdes dos fatos lingiiisticos no discurso,
consideramos o sentido como constitutivo na andlise da linguagem.

A enunciagdo vé os fendmenos que estuda do ponto de vista de seu sentido, o que vale
dizer que cada olhar sobre a linguagem € unico e irrepetivel. Isso porque, toda vez que a
lingua € enunciada, hd marcas de tempo, espago e pessoa singulares. A repeticao é compativel
apenas com a organizac¢do do sistema da lingua e isso, para Bakhtin, ndo era a esséncia do seu
estudo. Conforme Fiorin (2006), a preocupacao desse fildsofo ndo era com o mundo da teoria,
mas com o mundo da vida, em que “O ser é um evento Unico.” (p.17) E € para a presenca
desse ser, entendido como algo vivo, concreto, que Bakhtin se propde a agir e divulgar as suas
idéias com relacdo a linguagem e a forma como ela se faz manifesta na corrente da
comunicacdo humana.

Tendo presente esse contexto, destacamos que a totalidade das idéias desse estudioso
da linguagem nao € algo que se traduz em poucas palavras, até porque estamos lidando com a
expressao viva da lingua, experienciada e projetada na comunicagdo social. Dessa forma, o
pensamento de Bakhtin serd discutido e ampliado de forma mais detalhada nas se¢des que
correspondem a esse primeiro capitulo. Iniciamos a primeira secdo apresentando uma
definicdo de linguagem, destacando a idéia de lingua entendida por Bakhtin, juntamente com
a sua critica as duas orientagdes do pensamento lingiiistico-filoséfico: subjetivismo idealista e
objetivismo abstrato. Na secdo seguinte, abordamos a concep¢do de signo e ideologia,
conceitos-chaves que dao uma orientacdo para o entendimento do fendmeno da linguagem. E,
na ultima se¢do, apresentamos o conceito de dialogismo, o principio unificador de todas as
1déias do autor referentes ao seu objeto de estudo: a lingua imersa na realidade concreta, no

seu uso real e vivo.

1.1 Linguagem: a corrente da comunicacio verbal

Se pensarmos na palavra “linguagem”, veremos que esta, por estar relacionada a

fendmenos comunicativos, € dotada de uma significa¢do extensa, ou seja, envolve ndo apenas
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aspectos lingiifsticos na sua observacdo, mas a presenca e o reconhecimento de uma atividade
sempre renovada de interag¢do viva entre individuos socialmente inseridos no mundo, a fim de
por meio da palavra construir um processo de constituicio de sentidos no discurso. Nao
apenas entender o significado do que vem a ser linguagem € algo complexo, como entender o
modo com que Mikhail Bakhtin desenvolveu seu estudo sobre esse fendmeno humano.

Quando falamos da concepcdo de linguagem verbal em Bakhtin, adentramos em uma
dimensdao de conhecimentos e conceitos que estdo em constante movimento e, por isso, a
heterogeneidade, o dialogismo, a polifonia e o processo de inacabamento do ser fazem parte
do universo que corresponde a realidade da linguagem por ele entendida e que suscita, por
parte do leitor, um olhar processual e global de todo o seu pensamento.

Bakhtin (Voloshinov), em Marxismo e Filosofia da Linguagem (1997), procura
explicitar o problema da delimitacdo da lingua como objeto especifico de pesquisa. Ele
destaca que a esséncia do fendmeno da linguagem verbal ndo pode ser encontrada quando
reduzimos o objeto a trés esferas da realidade: “fisica, fisioldgica e psicoldgica”. Apesar de
elas apresentarem um conjunto complexo de elementos, esses se encontram apenas alinhados,
ndo estdo unidos por um conjunto de regras internas que daria vida ao conjunto e o tornaria
um fato lingiiistico. Entao, entende-se que € preciso inserir esse conjunto sob uma forma mais
global e ampla, ou seja, “na esfera unica da relagdo social organizada.” (p.70). Em outras

palavras,

[...] para observar o processo de combustio, convém colocar o corpo no meio
atmosférico, da mesma forma, para observar o fendmeno da linguagem, é preciso
situar os sujeitos — emissor e receptor do som — , bem como o préprio som, no meio
social. Com efeito, ¢ indispensdvel que o locutor e o ouvinte pertencam a mesma
comunidade lingiiistica, a uma sociedade claramente organizada. E mais, €
indispensdvel que estes dois individuos estejam integrados na unicidade da situacdo
social imediata, quer dizer, que tenham uma relacdo de pessoa para pessoa sobre
um terreno bem definido. (1997, p.70).

Esse terreno precisa ser definido para que a troca lingiiistica entre os sujeitos possa ser
manifestada e “para que o complexo fisico-psiquico-fisiolégico que definimos possa ser
vinculado a lingua, a fala, possa tornar-se um fato de linguagem.” (p.71). Isso s6 € possivel
em um ambiente social, que é onde podemos descrever e interpretar os fatos lingiiisticos

postos em uso e penetrados por relacdes de diversas naturezas e inimeras facetas.
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Para resolver o problema da delimitagdo da linguagem como um objeto de estudo,
Bakhtin (Voloshinov) (1997) pde em discussdo duas orientagdes do pensamento lingiiistico-
filos6fico, em voga na época dele:o subjetivismo idealista e o objetivismo abstrato.

A primeira orientacdo centra o seu foco de estudo no ato da fala, ou seja, a lingua é
vista como a criac¢do individual do falante, como uma expressdo de suas vontades e desejos.
Nao interessam as formas gramaticais abstratas, mas a realizacdo estilistica e a modificacao
dessas formas, que dependem do psiquismo individual. Bakhtin (Voloshinov) destaca quatro

posicdes fundamentais dessa primeira tendéncia, no que diz respeito a lingua:

1. A lingua é uma atividade, um processo criativo ininterrupto de construc@o [...],
que se materializa sob a forma de atos individuais de fala.

2. As leis da criacdo lingiifstica sdo essencialmente as leis da psicologia individual.
3. A criagdo lingiiistica é uma criacdo significativa, andloga a criagdo artistica.

4. A lingua, enquanto produto acabado [...], enquanto sistema estavel [...],
apresenta-se como um depdsito inerte [...]. (1997, p.72 e 73).

Essa sintese do subjetivismo idealista demonstra que a lingua estd em constante
criacdo e que a sua manifestacdo depende do “gosto lingiiistico” de cada individuo, que o
materializa de forma particular por meio da fala. Por ser uma atividade espontanea, continua,
as leis que a regem sdo orientadas pela individualidade de cada falante, que cria a lingua como
se criasse uma obra de arte. Além disso, a lingua ndo € vista como um sistema fechado, mas
sujeita a transformagdes decorrentes de sua evolugdo histérica, que acontecem nos limites da
consciéncia individual.

A segunda orientacdo, definida como objetivismo abstrato, entende que a esséncia da
lingua e a qualidade desta como objeto de uma ciéncia definida sdo justamente concretizadas
no sistema lingiiistico, ou seja, “o sistema das formas fonéticas, gramaticais e lexicais da
lingua.” (BAKHTIN (VOLOSHINOV) 1997, p.77). Se para a primeira orientacdo a lingua
correspondia a um fluxo continuo de atos de fala, em que nada permanecia estético, para a
segunda, “a lingua € um arco-iris imével que domina este fluxo.” Isso quer dizer que mesmo
sendo cada ato de criacdo individual tnico e ndo reiterdvel, em cada enunciacdo teremos
elementos idénticos aos de outras enunciacdes e sao esses elementos, vistos como normativos
“[...] - tracos fonéticos, gramaticais e lexicais -, que garantem a unicidade de uma lingua e o

seu entendimento por todos os locutores de uma mesma comunidade.” (p.77).
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Assim como a primeira orientacdo foi sintetizada com quatro proposicdes, Bakhtin
(Voloshinov) também faz um registro de consideragdes para o objetivismo abstrato, onde cada

proposicao € uma oposi¢ao ao subjetivismo idealista.

1. Alingua é um sistema estdvel, imutdvel, de formas lingiiisticas submetidas a
uma norma |[...].
2. As leis da lingua sd3o essencialmente leis lingiiisticas especificas, que

estabelecem ligacdes entre os signos lingiiisticos no interior de um sistema fechado.
[...]

3. As ligagdes lingiifsticas especificas nada t€ém a ver com valores ideoldgicos
(artisticos, cognitivos ou outros). [...]

4, Os atos individuais de fala constituem, do ponto de vista da lingua; [...]
deformacdes das formas normativas. [...] (1997, p.82).

Nessas consideracdes, percebemos que a lingua opde-se ao individuo como uma
norma, uma estrutura, que esse nao tem como nao aceitar. Caso o individuo ndo reconheca a
forma lingiiistica como uma regra decisiva, esta forma deixa de existir para ele como
pertencente a lingua e passa a estar condicionada a fatores contingentes. Assim, segundo
Bakhtin (Voloshinov) “O individuo recebe da comunidade lingiiistica um sistema ja
constituido, e qualquer mudanca no interior deste sistema ultrapassa os limites da consciéncia
individual.” (p.79). Isso porque, nessa corrente, se entende que todo ato individual de criacdao
somente pode ser entendido quando ligado a um sistema de formas imutdveis, onde as leis que
imperam sdo imanentes, explicadas no interior de um sistema fechado, onde importa apenas a
relacdo entre os signos, sem a referéncia destes a realidade e aos individuos. Além disso, a
lingua ndo pode ser justificada por valores ideolégicos, pois o seu centro € normativo,
independe da acdo individual e, portanto, “[...] segue-se ser ela o produto de uma criacdo
coletiva, um fendmeno social [...].” (p.79). E se € social, cada individuo deve se orientar pelo
coletivo, a fim de que a compreensao se torne possivel entre os membros de uma comunidade.
Se os atos individuais de fala sdo considerados deformacdes das formas normativas é porque
provocam mudanca nessas formas e, para o sistema, isso nao € aceitdvel, ndao tem sentido.

A visdo do objetivismo abstrato tem como grande referéncia os trabalhos de Ferdinand
de Saussure, lingiiista que expressou de forma clara essa segunda orientacio. A divulgacdo de
suas idéias permitiu que o estudo da linguagem verbal fosse reconhecido com um cardter
cientifico, ou seja, os estudos lingiiisticos que antes ndo eram autonomos, sendo ligados a

outras ciéncias, agora, acham-se centrados na observagdo dos fatos da linguagem.
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1.1.1 Abrindo um parénteses ...

Saussure presume uma intui¢do total da linguagem verbal, porque esta contém o
conjunto de sua teoria e carrega a totalidade de seu objeto de estudo, a lingua. Isso quer dizer
que a linguagem é sempre objeto de dupla face, isto €, lingua e fala a constituem. Mas, para o
mestre genebrino, hd que se fazer uma divisdo entre os dois objetos e ele explica o porqué
desse ato.

Segundo o autor, “[...] € necessario colocar-se primeiramente no terreno da lingua e
tomd-la como norma de todas as outras manifestacdes da linguagem.” (SAUSSURE, 2003, p.
16). No seu entendimento, somente a lingua é passivel de uma defini¢do autdénoma, pois
constitui algo que é adquirido e convencional.

Saussure indaga o que € a lingua e, para defini-la, faz um contraponto com a defini¢do

de linguagem.

[...] Para nés, ela ndo se confunde com a linguagem; € somente uma parte
determinada essencial dela, indubitavelmente. E a0 mesmo tempo, um produto
social da faculdade de linguagem e um conjunto de convencdes necessdrias,
adotadas pelo corpo social para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos.
Tomada em seu todo, a linguagem € multiforme e heterdclita; [...], ela pertence
além disso ao dominio individual e ao dominio social, ndo se deixa classificar em
nenhuma categoria dos fatos humanos, pois nio se sabe como inferir sua unidade.
A lingua, ao contrario, é um todo por si e um principio de classifica¢do. (2003, p.
17)

Nas palavras do autor, a linguagem nao pode ser objeto de estudo e o ponto de partida
para uma andlise lingiiistica, pois, sendo ela considerada em seu todo, ndo apresenta uma
unidade interna, autonomia. Nesse sentido, fica dificil descrever os fatos da lingua, sem se
perder em contradi¢cdes. A Unica possibilidade € partir da lingua como um sistema de formas
referente a uma norma, para assim esclarecer os fatos de linguagem, tendo como nicleo, as
suas formas estdveis e autbnomas.

A escolha pelo objeto de estudo “lingua”, decorre do fato de que Saussure estava
fundando uma ciéncia e, por isso, precisava de um objeto preciso, do qual pudesse extrair
regras € que trouxesse uma autonomia ao estudo da linguagem.

Ap6s a distin¢do entre lingua e linguagem, definindo o seu objeto de estudo (lingua), o

genebrino coloca em discussao um outro elemento lingiiistico, a fala. Ele deixa claro nas suas
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idéias, uma oposicdo entre lingua e fala, mostrando porque é necessario separd-las para
concretizar a totalidade que compdem o seu objeto de trabalho em lingiiistica.

Segundo Saussure, “Com o separar a lingua da fala, separa-se a0 mesmo tempo: 1°, o
que é social do que € individual; 2°, o que € essencial do que é acessOrio € mais ou menos
acidental.” (2003, p.22). Isso quer dizer que a lingua € social, porque ela ndo existe sem um
contrato estabelecido entre os membros da comunidade. E essencial, pois dela depende a
comunicacdo entre os individuos, ha uma necessidade de aprendizagem do sistema, para o
conhecimento do seu funcionamento. J4 a fala, vé-se como individual, pois € particular de
cada individuo e depende de sua vontade e inteligéncia. Além disso, considera-se um
acessorio, porque os elementos lingiiisticos que estdo em jogo sdo regidos por leis
completamente diferentes do sistema da lingua.

O mestre genebrino destaca que o estudo da linguagem apresenta dois objetos: a
lingua e a fala. Esses “[...] estdo estreitamente ligados e se implicam mutuamente; a lingua é
necessdria para que a fala seja inteligivel e produza todos os seus efeitos; mas esta €
necessdria para que a lingua se estabeleca [...].” (2003, p. 27). Apesar de reconhecer esta
interdependéncia da lingua e da fala, ele se limita a estudar a lingiiistica da lingua, por
acreditar ser impossivel seguir dois caminhos a0 mesmo tempo. Mesmo assim, 0 autor ndao
descarta a hipétese de outra lingiiistica, a da fala, mas esta nao foi sua preocupacao.

Ao definirmos a lingua como um sistema de elementos, precisamos entender o que

vém a ser um sistema e os elementos que o formam. Conforme Pietroforte:

Pode-se definir sistema como um conjunto organizado em que um elemento se
define pelos outros. Um conjunto é uma totalidade de elementos quaisquer. Se eles
estdo organizados, isso quer dizer que um elemento estd em funcio dos outros, de
modo que a sua funcgdo se define em relacdo aos demais elementos do conjunto.
(2005, p. 82)

Saussure centrou o seu trabalho tendo presente a estrutura interna, ou seja, a lingua
enquanto um conjunto organizado de elementos, um se relacionando com o outro. Esses
elementos sdo definidos como signos lingiiisticos. Sendo assim, “A lingua €, portanto, um
conjunto de signos em que um signo se define pelos demais signos do conjunto.” (2005, p.

82). Mas, qual seria a defini¢do de signo lingiiistico para entender a lingua enquanto sistema?
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O signo lingiiistico € para o autor (2003, p.80) a unido de um conceito € uma imagem
acustica. Isso quer dizer que unimos uma idéia, um pensamento, a uma impressao psiquica
dos sons, que percebemos quando pensamos numa palavra.

Para uma melhor compreensdo do signo, o autor substitui 0 conceito e a imagem
acustica, por significado e significante, mostrando que ndao hd uma relacdo direta entre
palavras e coisas do mundo, como se estivéssemos nomeando o mundo. Ha sim, um principio
de classificacdo, uma ordem natural, adquirida e convencionada. Nesse sentido, o conceito de
signo garante a significagdo para o interior da lingua, ou seja, de seu sistema. O que significa
dizer que a lingua cria a realidade, determina as coisas do mundo e ndo dd nome as coisas,
nao descreve o mundo.

Saussure (2003, p. 81-83) afirma que o signo ¢ arbitrério, isto €, que ndo ha nenhuma
relacdo entre o som e o sentido, ndo ha nada no significante que lembre o significado. Além
disso, enfatiza que a palavra arbitrdrio ndo abre possibilidade de ver o significado como
dependente da livre escolha do falante.

Como o signo lingiiistico é social, ndo cabe ao individuo mudar nada, ele ndo tem
poder para tal tarefa. A convencionalidade centra-se no acordo estabelecido entre os grupos
lingiiisticos de falantes. No entanto, o autor considera que apenas uma parte dos signos €
absolutamente arbitrdria, em outras, o signo pode ser relativamente arbitrario. Essa limitacao
relativa da arbitrariedade possibilita estabelecer um principio de ordem e de regularidade na
lingua.

A comparacdo que Saussure faz da lingua a uma folha de papel, descreve o cariter

sistematico de seu objeto de estudo.

A lingua é também comparavel a uma folha de papel: o pensamento € o anverso e o
som o verso; ndo se pode cortar um sem cortar, a0 mesmo tempo, o outro; assim
tampouco, na lingua, se poderia isolar o som do pensamento, ou o pensamento do
som; s6 se chegaria a isso por uma abstragdo cujo resultado seria fazer Psicologia
pura ou Fonologia pura. A lingiiistica trabalha, pois no terreno limitrofe onde os
elementos das duas ordens se combinam; esta combina¢do produz uma forma, nao
uma substancia. (2003, p. 131)

Em outras palavras, isto quer dizer que ndo podemos separar os signos lingiiisticos que
formam o sistema, esses estdo relacionados entre si. Se a lingua € um sistema de signos, o que

vemos nela € uma estrutura que se mantém, gragas ao conjunto de relagdes que as unidades da
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lingua manifestam entre elas. Nesse sentido, o que importa € o valor das unidades, o conjunto
das diferencas, que nada mais € que a forma (estrutura) da lingua.

Saussure faz uma distingdo entre dois pontos de vista diferentes de se observar a
lingua: um denominado diacrdénico, que estuda as mudangas da lingua através do tempo, e um
sincronico, que isola a lingua de suas mudancas ao longo do tempo e a estuda como um
sistema de elementos lingiiisticos, observados nas relacdes uns com os outros. Foi com esse
segundo ponto de vista que ele se preocupou em desenvolver o seu trabalho, pois os fatos
observados sincronicamente estabelecem principios de regularidade e sdo de natureza
sistematica.

O mestre genebrino, no “Curso de lingiiistica geral”, delimita seu estudo da lingua
enquanto estrutura interna, identificando os elementos que formam o sistema e como eles se
relacionam entre si. Para isso, isolou da lingua tudo que lhe fosse exterior e que, segundo a
sua visdo, comprometesse o sistema. Ele dizia que a lingua era a linguagem menos a fala, isto
€, 0 uso concreto da linguagem.

Assim, para compreender a lingua como sistema, deve-se sair da esfera do ato

individual (fala) e, abordar o fato social.

Se pudéssemos abarcar a totalidade das imagens verbais armazenadas em todos os
individuos, atingirfamos o liame social que constitui a lingua. Trata-se de um

N

tesouro depositado pela prdtica da fala em todos os individuos pertencentes a
mesma comunidade, um sistema gramatical que existe virtualmente em cada
cérebro ou, mais exatamente, nos cérebros dum conjunto de individuos, pois a
lingua ndo esta completa em nenhum, e sé na massa ela existe de modo completo.
(SAUSSURE, 2003, p. 21)

Nas palavras de Bakhtin, a lingua atribui-se lugar de destaque no estudo da linguagem
e que € somente pela coletividade que se pode inferir a sua unidade, pois ela ndo admite uma

disposi¢do qualquer, € um sistema que conhece somente sua ordem propria.

1.1.2 Retornando a Bakhtin ...

A forma como o objetivismo abstrato, representado por Saussure, encara 0 modo de

existéncia da realidade lingiiistica faz com que Bakhtin (Voloshinov) apresente uma critica a
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essa tendéncia e levante uma questdo: “Mas o que € que se revela como o verdadeiro nticleo
da realidade lingiiistica? O ato individual da fala — a enunciag¢do — ou o sistema da lingua?”
(1997, p.89). A resposta a essa questdo comeca a ser formulada por Bakhtin (Voloshinov)
mediante uma andlise critica da primeira orientacdo. Ele centra o seu olhar tendo presente um
ponto de vista filoséfico para o problema, vendo a lingua como um evento sempre renovado e
servindo aos interesses comunicativos de quem dela faz uso, na corrente da comunicacao
social.

Inicialmente, Bakhtin (Voloshinov) critica a posicao na qual a lingua € vista como um
sistema de normas imutaveis, ou seja, isolada de toda a evolugdo histérica concreta. Conforme

0 autor,

[...] se fizermos abstracdo da consciéncia individual subjetiva e langarmos sobre a
lingua um olhar verdadeiramente objetivo, um olhar, digamos, obliquo, ou melhor,
de cima, ndao encontraremos nenhum indicio de um sistema de normas imutaveis.
Pelo contrdrio, depararemos com a evolug@o ininterrupta das normas da lingua.
(1997, p.90).

Para ele, essa evolugdo se da pelo fato de que a consciéncia subjetiva do locutor nao
faz uso da lingua enquanto um sistema de normas incontestdveis, mas € fruto da necessidade
que todo locutor tem de mobilizar a lingua para enunciacdes concretas. SO faz sentido utilizar
as formas normativas, dentro de um contexto concretizado por quem delas faz uso. Isso quer
dizer que, “o centro de gravidade da lingua nao reside na conformidade a norma da forma
utilizada, mas na nova significacdo que essa forma adquire no contexto.” (1997, p.92). Assim,
a forma lingiiistica deixa de ser apenas um sinal para tornar-se um signo, presente nas
condig¢des concretas de uma dada situagdo. Além disso, se para o locutor a forma lingiiistica
configura-se num signo varidvel e flexivel, do mesmo modo o receptor, pertencendo a mesma
comunidade lingiiistica, dard a ela essa condicao de existéncia.

Bakhtin (Voloshinov) (1997) menciona que a forma lingiiistica ndo pode ser
desvinculada de um contexto ideoldgico preciso, por acreditar que toda palavra € portadora de
conteddos provenientes desse contexto. Conforme o autor, “[...] ndo sdo palavras o que
pronunciamos ou escutamos, mas verdades ou mentiras, coisas boas ou mds, importantes ou
triviais, agradaveis ou desagradaveis, etc.” (p.95). Nesse sentido, quando a lingua € vista sob
uma perspectiva abstrata, regrada a normas imutdveis, vemos apenas sinais € ndo mais signos

-

da linguagem, valores lingiiisticos. E isso que o objetivismo abstrato faz, ndo permite uma
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andlise concreta das unidades reais da cadeia verbal, as enunciagcdes, que estdo inseridas na
pratica viva de comunicac¢do social e, conseqiientemente, carregadas de sentidos ideoldgicos.

Avancando na critica ao objetivismo abstrato, Bakhtin (Voloshinov) demonstra
preocupacdo com a falsa idéia de compreensdo, entendida essa como um ato passivo, que
exclui qualquer possibilidade de uma réplica ativa. Nas suas palavras, “A compreensao
passiva caracteriza-se justamente por uma nitida percepcdo do componente normativo do
signo lingiiistico, isto €, pela percepcao do signo como objeto-sinal: correlativamente, o
reconhecimento predomina sobre a compreensao.” (1997, p.99). Isso quer dizer que quando
ficamos apenas no reconhecimento de uma forma lingiiistica, a tomamos apenas como um
sinal que designa algo, mas que € vazio de ideologia, portanto, ndo suscita uma resposta, nao
ha a possibilidade de uma compreensao ativa. Esta depende do que € dito e compreendido
numa situacdo de interacdo, onde a lingua “[...] ndo estd orientada para a identificacdo de
elementos normativos do discurso, mas para a apreciacdo de sua nova qualidade contextual.”
(p-103). E € essa qualidade que d4 sentido ao discurso, que mostra a lingua na sua realidade
de existéncia, na interacdo entre sujeitos sociais que dao vida as palavras.

Entendendo a lingua como um produto acabado, conforme a visdo do objetivismo
abstrato, passa-se a isold-la de sua esfera real, o todo dindmico da fala, da enuncia¢do. Ela
deixa de penetrar na corrente da comunicagdo verbal e, conseqiientemente, fica somente na
abstracdo, remetida a um sistema de formas ligado a uma norma.

Bakhtin (Voloshinov) (1997) enfatiza que as idéias do objetivismo abstrato ndo dao
conta dos fatos da lingua, justamente por ndo considerar a fala, por entendé-la como sendo
algo individual, por acreditar que a lingua se resume a um sistema normativo e estavel. Dessa
forma, a sua critica mostra que os principios da segunda orientacdo ndao abarcam toda a
complexidade dos fatos lingiiisticos e, vai além, quando destaca que a primeira orientacao, o
subjetivismo idealista, é questiondvel, pelo fato de sé considerar a fala e ainda sob um ponto
de vista individual.

Assim como o autor procura tracar um perfil critico da segunda orientacdo, ele
também o faz para o subjetivismo idealista, que tenta entender o ato de fala como uma forma
de expressdo da consciéncia individual. Bakhtin (Voloshinov) comeca por definir o que € a
expressao: “[...] tudo aquilo que, tendo se formado e determinado de alguma maneira no
psiquismo do individuo, exterioriza-se objetivamente para outrem com a ajuda de algum
codigo de signos exteriores.” (1997, p.111). Desse modo, a expressao € acompanhada de duas

facetas: “o conteuido (interior) e sua objetivacdo exterior para outrem.” (p.111).
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Para a teoria da expressdo, o ato expressivo € conduzido por meio dessas duas facetas,
com atenc¢do especial para o interior, pois segundo a teoria, tudo leva a crer que esse ato se
constréi no interior € a sua exteriorizacdo nao passa de mero receptidculo desse contetdo.
Bakhtin (Voloshinov) (1997) destaca que essa concepcao nao € verdadeira, pelo fato de que a
expressdo encontra o seu centro de organizacdo e formacio no exterior, 0 mundo interior é
configurado por ele. Isso é confirmado pelo fato de que “qualquer que seja o aspecto da
expressdo-enunciacdo considerado, ele serd determinado pelas condi¢des reais da enunciacao
em questao, isto €, antes de tudo pela situagdo social mais imediata.” (p.112).

Além disso, a enunciacdo € fruto da interacdo verbal realizada pelos participantes do
ato de fala e dependente do contexto social em que esses individuos estdo inseridos e
organizados. O mundo interior de cada individuo € construido sob o olhar de um grupo social
definido e estabelecido, que passa a orientar as apreciagdes que cada um tem ao tomar a

palavra e dirigi-la a um interlocutor. Conforme Bakhtin (Voloshinov),

Na realidade, toda a palavra comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo fato
de que procede de alguém, como pelo fato de que se dirige para alguém. Ela
constitui justamente o produto da interacdo do locutor e do ouvinte. Toda palavra
serve de expressdo a um em relacdo ao outro. Através da palavra, defino-me em
relag@o ao outro, isto é, em tltima andlise, em relagdo a coletividade. (1997, p.113)

Pela coletividade, afirma-se que a atividade mental do sujeito ndo sobrevive sem uma
orientagdo social, sem uma expressdo exterior, pois é submetida ao contexto do ato de fala e
direcionada para os interlocutores concretos, que sé tém existéncia no territorio social. Assim,
“[...] ndo é tanto a expressdo que se adapta ao nosso mundo interior, mas o nosso mundo
interior que se adapta as possibilidades de nossa expressdo, aos caminhos e orientagdes
possiveis.” (1997, p.118). Isso porque ha inimeros contextos sociais que se configuram
diariamente, e que, dependendo da necessidade de comunicacio do momento vivido,
passamos a incorporar determinados modos de dizer, baseados sempre numa relacdo de
coletividade.

Bakhtin (Voloshinov) (1997) menciona que o subjetivismo idealista ndo soube
compreender a verdadeira natureza social que ha por trds da enunciacdo, quando passou a
considerd-la como uma expressdo individual do mundo interior do locutor. Além disso, ao

encarar a enunciagdo monoldgica como um ponto de partida, assim como fez o objetivismo
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abstrato, isolou a realidade da lingua de sua existéncia social e desapareceu com 0s sujeitos
envolvidos.

Para Bakhtin (Voloshinov), muito mais do que expressar um fato lingiiistico, é
comunicar este. E essa comunica¢do nao se dd de forma isolada, observando a lingua como
um sistema de formas abstratas, nem como a criac¢do individual do falante, mas inserida “[...]
no fendmeno social da interacdo verbal, realizada através da enunciacdo ou das enunciacoes.
A interagdo verbal constitui assim a realidade fundamental da lingua.” (1997, p.123).
Realidade que s6 pode ser presenciada quando os individuos tomam a lingua como um objeto
concreto, a fim de comunicar a palavra a outrem e por meio dela, dar sentido a0 mundo.

Quando a lingua estd inserida no contexto social, numa situacdo concreta, a
comunicacdo verbal € ininterrupta, visto que emerge desse contexto ndo formas abstratas
presas a uma norma, mas formas concretas de uso da linguagem. Esse uso € fruto da interagcao
verbal entre sujeitos socialmente organizados, que por meio de enunciacdes - unidades reais
da cadeia verbal — mobilizam a lingua e garantem a ela a qualidade de ser um evento sempre
renovado e vivo de vozes sociais.

A concepg¢do de linguagem entendida por Bakhtin ndo tem o objetivo de desmerecer o
estudo lingiifstico saussuriano, no qual a lingua é vista como um objeto abstrato. Mas, na
visdo do autor, o seu ponto de vista difere porque a lingua € entendida como um objeto
concreto, vivo, integrado ao plano do discurso. Para tanto, Bakhtin vé a necessidade de
observar a linguagem perante um estudo gramatical, da forma, pertencente a lingiiistica, € um
estudo das relagdes dialégicas, das praticas da comunicacdo verbal, pertencente a
translingiiistica 2, Apesar da abordagem distinta entre elas, Bakhtin as concebe em constante
complementaridade “[...] A lingiiistica e a translingiiistica estudam um e o mesmo fendmeno
concreto, altamente complexo e multifacetado, a saber, o discurso [slovo] — mas o estudam a
partir de varios lados e diferentes pontos de vista. Elas devem se complementar mutuamente,
mas ndo devem ser confundidas|...].” (BAKHTIN apud FARACO, 2006, p.91).

A clareza quanto a especificidade de cada enfoque faz com que o autor ndo
desconsidere a lingiiistica, mas a redefina criticamente, acrescentando ao seu campo, a
enunciacdo — as relacdes da lingua ndo apenas como um sistema combinatdrio de formas, mas

como linguagem integrada ao discurso, revelando a ideologia presente neste meio.

2

> A translingiifstica ¢ uma das disciplinas para o estudo da linguagem verbal que Bakhtin definiu como
metalingiifstica, “[...] subentendendo-a como um estudo — ainda ndo-constitutivo em disciplinas particulares
definidas — daqueles aspectos da vida do discurso que ultrapassam — de modo absolutamente legitimo — os
limites da lingiiistica.” (BAKHTIN, 2005, P.181) Para o autor, as relacdes dialdgicas ndo pertencem ao sistema
da lingua, mas ao discurso, isto €, aos usos sociais que fazemos por meio da linguagem.
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1.2 A concepcio de signo e ideologia

As relacdes humanas das quais decorre a linguagem ocorrem mediadas
semioticamente, isto €, as manifestacdes que o mundo e 0s contextos sociais nos apresentam
sdo caracterizadas por signos, significacdes, diferentes linguagens. Um signo s6 tem
existéncia quando posto no intercambio social, registrado no cruzamento entre diferentes
vozes e sujeitos sociais.

Quando observamos o signo apenas de um ponto de vista descritivo, ou seja, dentro de
um sistema da lingua aceito como abstrato, como algo interno ao ser, sem contato com o
exterior, conforme Saussure o entende, acabamos por apagar os sujeitos e sua histéria. Mas,
ao assumirmos o signo como um produto social, verbal e ideoldgico, que tem a sua origem no
exterior e nao na consciéncia individual, passamos a ampliar a importancia da relacdo “eu” e
“outro”, como uma atividade que constitui consciéncias, ideologias e sujeitos.

Entendendo assim, o signo € vivo e suscetivel de transformacgdes, pois, conforme
Bakhtin (Voloshinov) “Todo signo € ideoldgico; a ideologia € um reflexo das estruturas
sociais; assim, toda modificacdo da ideologia encadeia uma modificacdo da lingua.” (1997,
p-15). Isso prova que dependendo da mudanca nas relagdes sociais, a lingua muda e recebe
contornos delimitados pelo momento vivido. Ela ndo se isola e se mantém neutra a tudo que
acontece, ao contrdrio, expressa a ideologia e, de certa forma, ¢ modelada por ela.

A concepcdo de signo como da ordem do puramente lingiiistico, fez Saussure
contemplar a virtualidade da lingua, deixando de lado a realidade desta — a fala, o uso
concreto da linguagem, que se mostra irredutivel a uma prética sistematica. Se considerarmos
que a natureza da palavra estd vinculada a ideologia, negamos entdo a neutralidade da
linguagem, pelo fato de que o objeto signo deixa de ser visto como detentor de uma natureza
arbitrdria e neutralizadora com relacdo a realidade exterior.

Nessa perspectiva, cabe indagar mais especificamente o que vem a ser ideologia
segundo o pensamento de Bakhtin (Voloshinov), pois ela estd estritamente ligada ao
fendmeno da linguagem, que € o centro de toda a discussdo das idéias do autor. Para ele, a
1deologia ndo € algo dado, acabado, estando e vivendo apenas na consciéncia individual do

homem, mas faz parte de um conjunto que engloba a constitui¢do dos signos.
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Assim, destaca que

Um produto ideolégico faz parte de uma realidade (natural ou social) como todo
corpo fisico, instrumento de producdo ou produto de consumo; mas, ao contrario
destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe € exterior. Tudo
que ¢ ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo.
Em outros termos, tudo que ¢ ideoldgico é um signo. Sem signos ndo existe
ideologia. (BAKHTIN (VOLOSHINOV), 1997, p.31).

Isso quer dizer que nao podemos pensar o signo como algo em si mesmo, ou seja,
reduzido a uma realidade empirica, isolado de toda a criacdo ideoldgica, como fez Saussure.
Ele faz parte de uma realidade experimentada pelos seres humanos, € um produto desta
criacdo 1ideoldgica e, portanto, dotado de materialidade e concretude, existindo
semioticamente numa determinada linguagem. Além disso, qualquer instrumento, produto,
pode vir a se tornar um signo e adquirir sentido, desde que avance nas suas proprias
particularidades, desde que esteja semioticizado, ou seja, posto em acdo no mundo. E, como
estamos no mundo para dar sentido ao que produzimos, a significacdo dos signos apresenta
uma posi¢ao axioldgica, isto €, carregada de valores.

Isso vem confirmar o fato de que “Um signo ndo existe apenas como parte de uma
realidade; ele também reflete e refrata uma outra. Ele pode distorcer essa realidade, ser-lhe
fiel, ou apreendé-la de um ponto de vista especifico, etc. Todo signo estd sujeito aos critérios
de avaliacdo ideoldgica [...].” (BAKHTIN (VOLOSHINOV), 1997, p.32). Se o signo apenas
fizesse parte da realidade e a refletisse, estarifamos presos a uma mera abstracdo e
uniformidade do mundo. Mas ndo, ele reflete uma outra realidade que lhe é exterior,
materializada no mundo, tendo presente um modo de refratar. Mas, o que significa refratar?

No dizer de Faraco (2006), os signos que estdo no mundo ndo apenas direcionam a
funcdo de descrever os objetos e a realidade que se mostram a todos, mas sim constroem,
mediante a dindmica da multiplicidade das relacdes humanas e sociais, diversas interpretacoes
desse mundo. Em outras palavras, diferentes grupos humanos, situados em diferentes espacos,
com posi¢des sociais divergentes, vao ressignificando, assumindo diversas formas de dar
sentido ao mundo, que conforme o autor, “[...] vdo se materializando e se entrecruzando no
mesmo material semiotico.” (p.50). Esse material pode ser o mesmo, mas o sentido ndo é&,
pois como lidamos com as mais variadas experiéncias sociais e histéricas dos grupos

humanos, a cada momento nos deparamos com diferentes axiologias, saberes, que constituem
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os inumeros discursos € que dependendo das vozes sociais em jogo, sdo vistos de diferentes
pontos de vista.
Para Bakhtin (Voloshinov), os signos precisam ser observados mediante uma relacao

interindividual, a qual ele explicita com o seguinte pensamento:

[...] ndo basta colocar face a face dois homo sapiens quaisquer para que 0s Signos se
constituam. E fundamental que esses dois individuos estejam socialmente
organizados, que formem um grupo (uma unidade social): s6 assim um sistema de
signos pode constituir-se. A consciéncia individual ndo s6 nada pode explicar, mas,
ao contrdrio, deve ela propria ser explicada a partir do meio ideoldgico e social.
(1997, p.35).

Quando o autor destaca que dois individuos precisam estar socialmente organizados
para que os signos se constituam, ou seja, possam concretizar processos de significacdo, deixa
claro que as relagdes entre os sujeitos ndo sdo estanques, isoladas, mas garantidas por
interacdes sociais que marcam o encontro € o confronto de diferentes posi¢des avaliativas e
que garantem aos signos a sua condi¢do de serem multissémicos. Caracteristica essa que
possibilita que os signos possam funcionar no mundo, tendo presente um universo de
significacdes.

Se para Bakhtin os signos precisam ser observados numa relacdo entre individuos
inseridos numa realidade material, para Saussure, eles sdo oriundos da subjetividade pura do
falante, sem relacdo com os outros. Isso porque, o mestre genebrino entende a palavra como
algo interno, psicolégico ao individuo, sem vinculo com o meio exterior. Ao centrar o seu
estudo apenas na internalizacdo dos signos, enquanto c6digo, deixou de lado a sua natureza
que é material e exterior ao sujeito. Mas, isso ndo quer dizer que o signo ndo € social para
Saussure, ele s6 ndo explica esse social. No seu entendimento, social diz respeito a algo
etnoldgico, étnico. Mesmo sendo internalizado pelos individuos, o signo nunca perde seu
contato com o mundo exterior, ja que no entendimento de Bakhtin, € este mundo o ponto de
partida para explicar os fatos lingiiisticos.

O meio ideoldgico e social garante aos signos a sua existéncia, mas o lugar em que
eles ganham espaco e se concretizam € na linguagem. Segundo Bakhtin (Voloshinov), “A
palavra € o fendmeno ideoldgico por exceléncia.” (1997, p.36). Isso significa que ela €
produto da ideologia e, conseqiientemente, funciona em qualquer relacdo social porque

permite o didlogo entre os individuos com suas experiéncias, € os valores presentes na
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sociedade. Esse didlogo € fruto da interacdo verbal, na qual a palavra, quando imersa na
realidade social, € transformada em signo ideoldgico, portanto, € carregada de sentido;
permite uma atitude e uma compreensiao responsiva ativa por parte dos sujeitos que dela
fazem uso na corrente da comunicacao verbal.

Para a palavra ser compreendida como um signo social e ideoldgico, Bakhtin
(Voloshinov) lhe reconhece algumas propriedades: “[...] pureza semidtica, neutralidade
ideoldgica, implicacdo na comunica¢do humana ordindria, possibilidade de interiorizacdo e
sua presenga obrigatdria como fendmeno acompanhante, em todo ato consciente [...].” (1997,
p-38). Essas caracteristicas que sdo denotadas a palavra mostram o quanto complexa € a sua
materialidade e de que forma esta é manifestada no meio social.

A primeira diz respeito ao fato de que toda palavra absorve e comporta sua funcao de
signo, ou seja, revela uma realidade ligada a esta funcdo. A segunda propriedade confere a
palavra neutralidade, tendo em vista que “[...] é neutra em relacio a qualquer funcdo
ideoldgica especifica.” (1997, p.37). Isso quer dizer que dependendo do lugar em que a
palavra estiver agindo, ela assumird a funcdo ideoldgica que deseja. Ela pode preencher
qualquer funcdo ideoldgica: estética, moral, cientifica, religiosa, vida cotidiana, etc. Além
disso, pode ser encarada como um ‘“‘signo neutro”, entendido por Stella, ““ [...] ndo no sentido
de que ndo tenha “carga ideoldgica”, mas no sentido de que, como signo, como conjunto de
virtualidades disponiveis na lingua, recebe carga significativa a cada momento de seu
us0.”(2007, p.179). A terceira caracteriza a palavra como o importante material da
comunicacdo na vida cotidiana, pois estd sempre presente nos processos de compreensiao e
interpretacdo de todos os fendmenos ideologicos. Em relagdo a quarta propriedade, Stella
destaca que “a palavra constitui o unico meio de contato entre o conteudo interior do sujeito
(a consciéncia) constituido por palavras, € o mundo exterior construido por palavras.” (2007,
p.179). E é em virtude do confronto que ocorre entre as palavras do mundo interior
(consciéncia) e as palavras do mundo exterior (realidade), que acontece a interiorizagdo. E,
por fim, a palavra pode tanto ser interiorizada, através da compreensdo e interpretacdo do
mundo pelo sujeito, como pode ser exteriorizada, na sua manifestacdo nas mais diferentes
esferas em que a ideologia se faz presente.

Bakhtin (Voloshinov) (1997, p.41) enfatiza que a “ubiqiiidade social” da palavra, ou
seja, o fato de ela estar em toda parte, na constituicdo de todas as relagdes humanas,
demonstra que as palavras sdo tecidas por uma multidao de fios ideoldgicos que a envolvem e

sdo indicadores sensiveis das transformacgdes na sociedade.
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O autor pontua algumas regras metodoldgicas que, de certa forma, revelam que todo
signo ideoldgico € determinado pelas formas e condi¢des da interacdo social: “1. Nao separar
a ideologia da realidade material do signo; 2. Nao dissociar o signo das formas concretas da
comunicacdo social; 3. Nao dissociar a comunicagdo e suas formas de sua base material.”
(BAKHTIN (VOLOSHINOV), 1997, p.44). Em relacdo a primeira regra, ela se baseia na
conviccdo de que a ideologia s tem existéncia quando materializada no signo, pois se a
colocarmos apenas na consciéncia, ela passa a ser entendida como uma idéia permanente, ja
dada e, por isso, sem vida. A ideologia necessita de interac@o entre sujeitos € como o signo €
social, encontra ali 0 seu espagco como um acontecimento vivo e dialégico. A segunda deixa
claro que o signo s6 vive e encontra o seu valor, no consenso entre os individuos socialmente
organizados e nas suas formas de orientar o mundo. E a terceira regra procura ver a
comunicacdo e suas formas de expressdo aliadas a realidade social.

Ao retiramos os signos de seu plano social e histérico, passamos a compreendé-los
conforme Saussure os entendia, compostos por uma relacdo interna ao sistema imutavel e
abstrato da lingua (associa¢do simples e pura entre um significado e um significante). O
mestre coloca a lingua fora do fluxo da comunicagdo social e, para Bakhtin, a lingua nasce
nesse fluxo continuo ao qual os individuos estdo sujeitos, fazendo com que a consciéncia
destes seja formada e adquira seu conteudo.

O retorno dos signos ao meio social ocorrerd de uma forma superior, se compararmos
com 0 momento em que se mantiveram internos ao individuo, na visdo de Saussure, pois 0s
signos, ao serem exteriorizados, sofrem as acdes das contrapalavras dos outros. Essa “volta”
do signo internalizado, em forma de discurso interior, a0 meio exterior, por meio das
enunciagoes, € fundamental para compreender a significacdo. Para Bakhtin (1997, p.131), “a
significacdo € um estdgio inferior da capacidade de significar, e o tema, um estagio superior
real da capacidade lingiiistica de significar”. Em outras palavras, a significacdo investiga a
palavra no sistema da lingua, enquanto o tema vé a palavra inserida numa enunciagdo
concreta. Mas a significacio da palavra encontra a sua esséncia na interacao verbal, ganhando
um acento apreciativo. Os elementos estdveis da significacdo se unem aos elementos
extraverbais, dando origem ao tema e tendo como processo final a construc¢ao do sentido.

Para Bakhtin, os signos verbais devem ser estudados em um plano discursivo, onde o
signo € dinamico, ndo terd significagdo, mas sentido, resultante da negociagdo dialdgica que
acontece no processo da interacdo entre os interlocutores. Enquanto realizacdo Unica, o estudo
da significacdo somente pode ser feito mediante contexto social e histérico, que lhe deu

origem e sentido. E o0 acontecimento enunciativo que possibilita a significacdo da palavra, que
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muitas vezes sera diferente da significacdo registrada no 1éxico. Conforme Dias (2005, p.105),
a memoria (de ordem discursiva) da sentido ao acontecimento enunciativo, instalando um
tema, no qual se observam as posi¢cdes de sujeito em relacdo aos possiveis sentidos no
discurso.

Além do aspecto da interacdo social na determinacao do signo, Bakhtin (Voloshinov)
(1997, p.45) chama a atenc¢do para o fato de que esse s6 pode entrar no dominio da ideologia
quando adquirir um valor social, ou seja, quando atingir uma significacdo interindividual. Isso
se torna real, no entrecruzamento de diferentes e contraditérias posicdes sociais que sao
manifestadas na sociedade e que levam o signo a ser encarado como algo vivo e movel.
Assim, o autor esclarece “[...] que cada palavra se apresenta como uma arena em miniatura
onde se entrecruzam e lutam os valores sociais de orientacdo contraditéria. A palavra revela-
se, no momento de sua expressdo, como o produto da interacdo viva das forgas sociais.”
(1997, p.66). E, no momento que essas forgas agem através da palavra, apontando indices de
valores, sejam eles bons ou maus, positivos ou negativos, todo o conteido do signo € afetado
e elevado a condicao de consenso social, exteriorizando-se, entdo, no material ideoldgico.

Bakhtin ndo entendia a ideologia como uma “madscara”, ocultando a realidade social.
Ele foi definindo-a num constante movimento de idéias, tendo presente uma maneira concreta
de observacao dos acontecimentos da vida pelos individuos socialmente inseridos, ndo num
mundo dado, mas construido mediante as experiéncias desses sujeitos. Na sua definicdo, ele
coloca a ideologia oficial, entendida como dominante e disposta a disseminar uma concepcao
Unica de reconhecimento de mundo, ao lado da ideologia do cotidiano, vista como a que nasce
dos encontros eventuais, na proximidade social com as condi¢des de producio da atividade
humana. Nao ha um isolamento entre as ideologias, mas uma relacdo de completude entre elas

que, conforme Miotello, coloca:

De um lado, a ideologia oficial, como estrutura ou conteddo, relativamente estavel;
de outro, a ideologia do cotidiano, como acontecimento, relativamente instavel; e
ambas formando o contexto ideoldgico completo e Unico, em relacdo reciproca,
sem perder de vista o processo global de producdo e reprodugdo social. (2007,
p-169).

Bakhtin (Voloshinov) via essas ideologias como constituintes dos signos e
materializadas na linguagem, através da comunicacdo ininterrupta dos diferentes grupos

organizados em diferentes esferas de atuacdo, mediadas por interacdes verbais com acentos
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valorativos. Para entender a constitui¢ao da ideologia, ele d4 ateng@o especial a comunicacdo
na vida cotidiana, afirmando que “[...] € extraordinariamente rica e importante.” (1997, p.37).
Isso porque, no dia- a- dia, nos encontros casuais, os individuos vao expressando a sua
subjetividade diante do mundo e, conseqiientemente, povoando os signos, fazendo com que
esses se tornem parte da consciéncia verbalmente constituida.

No entendimento de Miotello, “esse tipo de comunica¢do tem vinculo direto com os
processos de produgao material da vida, no lugar da infra-estrutura, quanto com as esferas das
diversas ideologias especializadas e formalizadas, na superestrutura, entendida como sistema
de referéncia que troca sentido com toda a sociedade.” (2007, p.171).

Nesse sentido, para Bakhtin a superestrutura mantém uma relagdo de reciprocidade
constante com a infra-estrutura, ou seja, com a realidade, relacdo essa que € intermediada por
signos e pelo fato desses estarem sempre presentes em todas as relagdes sociais. Assim,
dependendo da situacdo, dos interesses em jogo, dos individuos envolvidos, os signos ganham
contornos proprios, ou melhor, sentidos, que qualificam as produc¢des humanas.

Na relacdo do individuo com a ideologia, o que pesa € o meio social, as interagdes
manifestadas nesse meio, mediante o contato entre grupos organizados com suas entonagdes
de valor. Sem uma organizacdo social e manifestacOes de relacOes interpessoais, fica
impossivel constituir a ideologia, j& que essa € um reflexo dos possiveis conjuntos
interpretativos da realidade social, movidos por sujeitos inseridos nessa realidade.

Miotello apresenta uma definicdo de ideologia que explicita a inegdvel relacdo

existente entre “homem x mundo’:

[...] aideologia € o sistema sempre atual de representacdo de sociedade e de mundo
construido a partir das referéncias constituidas nas interagdes e nas trocas
simbélicas desenvolvidas por determinados grupos sociais organizados. E entdo
que se poderd falar do modo de pensar e de ser de um determinado individuo, ou de
determinado grupo social organizado, de sua linha ideolégica, pois que ele vai
apresentar um nucleo central relativamente sélido e durdvel de sua orientacdo
social, resultado de interacdes sociais ininterruptas, em que a todo momento se
destrdi e se reconstréi os significados do mundo e dos sujeitos. (2007, p.176).

Essa defini¢do de ideologia mostra que o universo da criagdo ideoldgica, que é sempre
histérico e sociossemidtico, depende das forcas sociais que agem sobre ele, motivadas pelos
encontros ou desencontros de diferentes acentos valorativos determinados pelas experiéncias

dos grupos sociais, qualificando esse universo como algo dindmico, infinito e em constante
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mobilidade. Essa dindmica presente na criagdo ideoldgica, faz com que Bakhtin se preocupe
com a dialogizacdo das vozes sociais, ou seja, com o complexo processo de interacdo dessas

VOZeEs.

1.3 Dialogismo: o grande dialogo

Para entender o modo como as vozes sociais agem na corrente ininterrupta da
comunicacdo humana, Bakhtin usa o termo “dialogismo”, para se referir ao grande didlogo
que, segundo ele, estd presente em todas as manifestacdes de uso da palavra. Essas
manifestacdes acontecem por meio de relacdes dialdgicas, carregadas de sentido e tendo como
referéncia o todo das interacdes verbais. Conforme Faraco, “Para haver relacdes dialdgicas, €
preciso que qualquer material lingiiistico [...] tenha entrado na esfera do discurso, tenha sido
transformado num enunciado, tenha fixado a posi¢cdo de um sujeito social.” (2006, p.64). E
isso ndo € possivel entre as unidades da lingua, somente entre as unidades reais da
comunicac¢do, ou seja, os enunciados/o discurso, que revelam as relacdes entre grupos sociais
organizados.

Nesse sentido, como poderiamos definir o que vem a ser discurso para Bakhtin?
Segundo ele, o discurso € “a lingua em sua integridade concreta e viva e ndo a lingua como
objeto especifico da lingiiistica, obtido por meio de uma abstracdo absolutamente legitima e
necessaria de alguns aspectos da vida concreta do discurso.” (2005, p.181). Isso quer dizer
que as relacdes dialdgicas sdo impossiveis entre os elementos do sistema lingiiistico, pois
estes ndo comportam os sujeitos e suas réplicas de didlogo, apenas estudam as palavras, os
morfemas sob um ponto de vista puramente estrutural.

A linguagem tem a sua existéncia na comunicagdo dialdgica dos individuos que dela
fazem uso, mas a lingiiistica estruturalista a estuda na sua generalidade, ou seja, na sua légica
interna, como um “‘instrumento” que torna possivel essa comunica¢do. Para Bakhtin (2005,
p.183 -184), a lingiiistica abstrai as relagdes dialdgicas, uma vez que estas sé t€ém vida no
discurso, quando se tornam enunciados, possuem um autor que Os criam € apresentam uma
posicdo social. Além disso, Bakhtin fala sobre o discurso bivocal, mostrando que este tem o
seu surgimento na comunicacao dialdgica, fazendo com que a palavra tenha dupla orientacdo,
ou seja, volta-se para o objeto do discurso (palavra comum) e para o discurso de um outro.

Segundo Bakhtin (2005, p.195), podemos entender esse discurso bivocal tendo presente que
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[...] as palavras do outro, introduzidas na nossa fala, sdo revestidas inevitavelmente
de algo novo, da nossa compreensdo e da nossa avaliacdo, isto €, tornam-se
bivocais. [...] A transmissdo da afirmacdo do outro em forma de pergunta ja leva a
um atrito entre duas interpretagdes numa sé6 palavra, tendo em vista que ndo apenas
perguntamos como problematizamos a afirmacdo do outro. O nosso discurso da
vida prdtica estd cheio de palavras dos outros. Com algumas delas fundimos
inteiramente a nossa voz, esquecendo-nos de quem sdo; com outras, reforcamos as
nossa proprias palavras, aceitando aquelas como autorizadas para nds; por ultimo,
revestimos terceiras das nossas proprias intengdes, que sao estranhas e hostis a elas.

Em outras palavras, falamos para o outro e com o outro, tendo presente que o discurso
¢ atravessado por vozes que estdo em constante contrato social e ideoldgico. A palavra é um
meio ativo e adaptdavel a nossa comunicagdo dialégica, “ndo se basta a uma tinica consciéncia,
a uma unica voz”. (2005, p.203). Se assim fosse, teriamos um contexto monoldgico, que para
Bakhtin, contempla apenas os limites de um enunciado fechado, tendo as categorias
lingiiisticas como o limite de estudo. A interpretacdo univoca da palavra é do sistema abstrato
da lingua, que nao contempla o discurso do outro, ndo responde a ninguém, € neutra a
qualquer situacao social.

Todo discurso verbal estd vinculado a vida, nasce de uma situacdo extraverbal, e se for
desligado dessa situacdo perde a sua significagdo. Os enunciados que pronunciamos sao
carregados de avaliacdes que ndo podem ser explicadas apenas por fatores de ordem
lingiiistica, por isso o contexto extraverbal do enunciado ajuda a esclarecer o que ainda esta
indefinido em relagdo ao sentido. Para Voloshinov, esse contexto compreende trés fatores: “1)
o horizonte espacial comum dos interlocutores[...], 2) o conhecimento e a compreensdo
comum da situacdo por parte dos interlocutores, e 3) sua avaliacdo comum dessa situacdo.”
(1976 *, p.5). Isso quer dizer que ambos, os interlocutores, devem estar diante de um objeto,
de um lugar que lhes é comum, apreendendo um olhar conjunto a respeito do que vivenciam.
O conhecimento dessa situacdo em que estdo inseridos e a avaliagdo da mesma é que da

sustentac@o ao enunciado. Voloshinov (1976) enfatiza que

[...] a situacdo extraverbal estd longe de ser meramente a causa externa de um
enunciado — ela ndo age sobre o enunciado de fora, como se fosse uma forga
mecanica. Melhor dizendo, a situacdo se integra ao enunciado como uma parte
constitutiva essencial da estrutura de sua significacdo. Conseqiientemente, um
enunciado concreto como um todo significativo compreende duas partes: (1) a parte
percebida ou realizada em palavras e (2) parte presumida. (p.5).

3 Esta data e a recorréncia de citagdes da mesma foram extraidas de uma traducdo para o portugués, feita por
Carlos Alberto Faraco e Cristovao Tezza, para uso didatico, tomou como base a tradugdo inglesa de I. R. Titunik
(“Discourse in life and discourse in art — concerning sociological poetics”), publicada em V. N. Voloshinov,
Freudism, New york , Academic Press, 1976.
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A primeira parte € aquela que estd dita no enunciado, € a presumida encontra-se no
conhecimento social e objetivo de todos os falantes, ou seja, acha-se inscrita na unidade
material do mundo que penetra no horizonte desses e na forma como organizam esse material,
tendo presente as condi¢des de vida que acabam influenciando e gerando os julgamentos de
valor. Estes, segundo Voloshinov, determinam “[...] a propria selegdo do material verbal e a
forma do todo verbal.” (1976, p.6). Além disso, é através da entoagdo que eles encontram
espago para a sua expressao.

A entoagdo ajuda a compreender o outro lado do discurso verbal, além das fronteiras
do meramente lingiiistico, pois ela sé pode ser presenciada numa situacdo extraverbal e
compreendida no contato com os julgamentos de valor presumidos por um dado grupo social.
Conforme Voloshinov (1976, p.7), ela € de natureza inteiramente social e, portanto, o discurso
entra de forma direta em contato com a vida. Também, é por meio da entoacdo que o falante
entra em contato com o interlocutor ou interlocutores e dependendo das avaliagdes
presumidas em comunhdo entre eles, chega-se a uma definicdo clara da tonalidade do
discurso.

Se o discurso verbal € entendido como um “evento social”’, como afirma Voloshinov,

entao,

O enunciado concreto (e ndo a abstracdo lingiifstica) nasce, vive e morre no
processo da interagdo social entre os participantes da enunciacdo. Sua forma e
significado sdo determinados basicamente pela forma e cardter desta interacdo.
Quando cortamos o enunciado do solo real que o nutre, perdemos a chave tanto de
sua forma quanto de seu contetido — tudo que resta ¢ uma casca lingiiistica abstrata
ou um esquema semantico igualmente abstrato [...] — duas abstragdes que sdo
passiveis de unido mitua porque nido hd chdo concreto para sua sintese orgdnica.
(1976, p.9).

O solo real que nutre o enunciado, ou seja, que lhe da vida, concretude e significado, é
a comunicac¢do social interativa entre os participantes do discurso. A relacdo mutua entre eles
reflete esse momento no material verbal, tendo como produto o enunciado. Se o discurso
verbal levar em consideracdo apenas o ponto de vista lingiiistico, esses participantes deixam
de existir, juntamente com o conteido total do discurso e o seu valor ideoldgico, que nao
sobrevivem a abstracdo lingiiistica.

Para Voloshinov (1976, p.10), a forma se encontra fixada no material, mas como
apresenta significacdo, ela o ultrapassa e encontra relacdo com o conteudo, expressa avaliacao

a respeito deste. Segundo o autor, ela deveria ser estudada: “em relacdo ao conteido, como
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sua avaliacdo ideoldgica e em relagdo ao material, como a realizacdo técnica desta avalia¢do.”
(p.11). Se a forma perder a ligagdo com o contetido, ela se torna vazia, sem uma posi¢ao ativa.

Sabe-se que o “papel do outro” é fundamental na significacdo da linguagem, ndo pode
ser ignorado quando se discute a complexidade do discurso. A relagao entre falante e ouvinte
nao € um processo passivo, no qual um fala e o outro escuta, sem manifestacdo de posicoes
valorativas. Quando estamos diante da realidade concreta do discurso, a compreensdo entre os
participantes que fazem parte desse meio, deixa de ser passiva, pois a lingua é vislumbrada
como algo vivo, dindmico e sempre acompanhada de uma posicao responsiva, isto é, falante e
ouvinte concordam, discordam, constroem e reconstroem dizeres, mediante enunciados
complexos e sempre renovados.

No dizer de Bakhtin, “Toda compreensdao da fala viva, do enunciado vivo é de
natureza ativamente responsiva (embora o grau desse ativismo seja bastante diverso); toda
compreensdo € prenhe de resposta, € nessa ou naquela forma a gera obrigatoriamente: o
ouvinte se torna falante.” (2003, p. 271). Entender o papel do ouvinte como passivo, apenas
parceiro do falante, ndo corresponde ao participante real da comunicacdo e,
conseqiientemente, o processo de comunicagdo discursiva fica comprometido, ndo se instaura
a interacdo dialdgica que mantém a significacdo comunicativa da linguagem.

O desconhecimento do posicionamento ativo do outro na linguagem e o tratamento da
lingua fora da situacdo de uso resulta no desconhecimento da real unidade da comunicacao
discursiva — o enunciado. E somente por meio dele que o discurso existe, nas relagdes
concretas que os participantes da comunicagdo verbal realizam, nas diferentes esferas da
atividade humana.

Segundo Fiorin (2006, p.20 e 22), € nos enunciados que claramente podemos perceber
as relagdes dialdgicas, visto que eles sdo Unicos e irrepetiveis a cada entonacdo e, as unidades
da lingua (sons, palavras, oracdes) sdo repetiveis. Além disso, estas ndo t€m autor, estdo a
disposi¢cdo de todos os individuos para serem usadas, ndo sdo enderecadas a ninguém e nao
possuem um acabamento que permite uma resposta. J4 os enunciados, t€m autor e
conseqiientemente apresentam uma posicao, revelam um destinatdrio, permitindo assim uma
resposta.

Para definir com clareza a questdo do enunciado € importante entender a relacdo que a
oracdo mantém com ele e o que define cada unidade. Flores e Teixeira (2005, p.56)
esclarecem que a diferenca reside no fato de que a oracdo € entendida como uma unidade da
lingua, o seu contexto ndo tem associa¢do com a realidade e nem com as posicdes dos sujeitos

envolvidos na enunciagdo, prevalece a natureza gramatical e o valor semantico é a
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significacdo. J4 o enunciado, é uma unidade da comunicagdo verbal, ou seja, o contexto real é
o lugar de sua existéncia e a alternincia dos sujeitos do discurso e suas tomadas de posi¢des
garantem um carater dinamico e renovado a comunicagdo. Além disso, o seu valor semantico
€ o sentido, que s6 pode ser presenciado através do discurso.

Conforme Bakhtin, “[...] o enunciado pode ser construido a partir de uma oragdo, de
uma palavra, por assim dizer, de uma unidade do discurso [...], mas isso nio leva uma unidade
da lingua a transforma-se em unidade da comunicagdo discursiva.” (2003, p. 278). Para
transformar-se em unidade da comunicagdo discursiva, a oragdo precisa ser tomada como um
enunciado pleno, isto €, vista no conjunto do enunciado. Assim, ela assume marcas de sentido
mediante a alternancia dos sujeitos falantes, a significacio estabelece um elo com a realidade
concreta e o cardter dialégico da lingua pode ser presenciado.

Bakhtin (2003) comenta que na constituicdo de um enunciado como unidade da
comunicacdo discursiva, “a alternancia dos sujeitos do discurso, a conclusibilidade e a
inteireza”, o distingue da unidade da lingua. (p. 280). A alternancia dos sujeitos corresponde
ao fato de os sujeitos da enunciagdo tomarem a palavra e assumirem, no seu discurso, uma
atitude responsiva ativa, qualificando, avaliando, as posi¢des empreendidas na comunicacao
verbal. A conclusibilidade decorre dessa atitude responsiva entre os falantes, da possibilidade
de assumirem o enunciado e diante dele manifestarem apreciacOes. Ja a inteireza, vista como
0 “todo” do enunciado, € a que assegura a compreensdo responsiva, determinada pelos
fatores: “1) exauribilidade do objeto e do sentido; 2) projeto do discurso ou vontade de
discurso do falante; 3) formas tipicas composicionais e de género do acabamento.”
(BAKHTIN, 2003, p. 281).

O primeiro elemento diz respeito ao fato de que o tema do enunciado se diversifica
conforme o campo da comunicacgdo verbal e que apesar do objeto ser algo inesgotavel, quando
esse se torna tema de um enunciado, passa a ter sentido, definido pelas condi¢des e objetivos
dos sujeitos do discurso. E mediante a vontade de discurso do falante, a idéia por ele
verbalizada, que presenciamos a conclusibilidade do enunciado, podendo assim, responder a
ele. Em relacdo ao terceiro elemento, podemos dizer que a comunicagdo discursiva se dd por
meio de géneros, entendidos como “[...] formas relativamente estdveis e tipicas de construcao
do todo.” (BAKHTIN, 2003, p. 282). A intencao discursiva do falante pode ser observada na
escolha de um género * e assim determinada pelo contetido do tema, estilo e composi¢ao

propria dos seus participantes.

4 ~ z A ~ A . . . o .
Neste momento ndo serd dada énfase na questdao dos géneros discursivos, pois o préximo capitulo do trabalho
abordard o referido assunto.
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Na discussdo da relagdo entre enunciado e oragdo, temos de ter presente que Os
géneros s6 se aplicam na condicdo de unidades do discurso, pois “aprender a falar significa
aprender a construir enunciados (porque falamos por enunciados e ndo por oragdes isoladas e,
evidentemente, ndo por palavras isoladas).” (BAKHTIN, 2003, p. 283). A comunica¢cdo em
sociedade exige dos sujeitos um minimo de organizacdo da fala, projetada sempre em um
enunciado, a espera de uma compreensao responsiva ativa de quem dela faz uso.

Nessa perspectiva, analisar uma oracdo deslocada de seu contexto € ‘“‘apagar” as
marcas que indicariam a posicao responsiva ativa entre os sujeitos que qualificam o discurso.
Esse apagamento a caracteriza, simplesmente, como uma unidade da lingua, ndo pertencente a
ninguém. S6 na condi¢@o de enunciado pleno, ela expressa a posicdo do falante numa situacao
concreta de comunicagio verbal.

Além disso, a entonacdo expressiva € um aspecto que s6 pode ser concretizado pelo
falante por meio do enunciado como realidade concreta. A expressdo da lingua ndo se d4 de
forma isolada, abstrata, mas no seu emprego “vivo”, nos mais diferentes usos dos falantes.

Dessa forma, a expressdo do enunciado além de ser determinada pelo contetddo
centrado no objeto e no sentido, recobre também, a relacdo do falante com os enunciados do
outro, ou seja, as relacoes dialdgicas presentes no discurso. Conforme Bakhtin, “O falante nao
€ um Adao, e por isso o proprio objeto do seu discurso se torna inevitavelmente um palco de
encontro com opinides de interlocutores imediatos [...] ou com pontos de vista, visdes de
mundo, correntes, teorias, etc.” (2003, p. 300). Os nossos discursos nao sdo 0s primeiros na
cadeia da comunicagdo discursiva, mas sdo enunciados dos quais repetimos, que sempre
respondem e correspondem aos enunciados do outro, que o antecederam. Por mais que
determinemos a nossa visdo de mundo, essa sempre estard carregada do discurso de outro e
isso refletird no enunciado.

O entendimento do enunciado como unidade da comunicag@o discursiva revela, entdo,
que a relacdo do falante com os outros participantes do discurso € acompanhada sempre por
uma atitude responsiva ativa, o que pressupoe o principio dialdgico, proposto por Bakhtin.

Esse principio ndo pode ser traduzido para uma compreensdo generalizada da palavra
“didlogo”, que apresenta vdrias significacdes no ambito social. Nos estudos bakhtinianos,
“dialogo” ndo se refere a conversa face-a-face, ou seja, na simples troca de turnos entre os
participantes, nem na representacdo da conversa entre os personagens de uma narrativa e,
muito menos, como cardter de discussdo. Nao é dado destaque ao estudo da “forma-didlogo”,
mesmo porque, as relacdes dialdgicas ndo acontecem no plano formal, mas no plano do

discurso. Bakhtin diz sobre isso:
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[...] Essas relacdes sdo profundamente originais e ndo podem reduzir-se a relagdes
l6gicas, ou lingiifsticas, ou psicolégicas, ou mecanicas, nem a nenhuma outra
relacio natural. E o novo tipo de relagdes semanticas, cujos membros sé podem ser
enunciados integrais (ou visto como integrais ou potencialmente integrais), atrds
dos quais (e nos quais exprimem a si mesmos) sujeitos do discurso reais ou
potenciais, autores de tais enunciados. (2003, p. 330-331).

Em relacdo a essa idéia, cabe destacar que as relagOes dialdgicas também podem ser
presenciadas em relacdo a uma s6 palavra, desde que a mesma nao venha a ser visualizada de
forma impessoal (diciondrio), mas como pertencente ao discurso, ou seja, que no seu interior
prevaleca a manifestagdo de vozes sociais.

Fiorin (2006), ao tecer consideracdes sobre a concepc¢do dialdgica da linguagem, nio
deixa de destacar que o conceito de dialogismo pode apresentar trés definigdes. O primeiro
conceito mencionado por ele diz respeito “ao modo de funcionamento real da linguagem:
todos os enunciados constituem-se a partir de outros.” (p.30). Essa constituicdo dos
enunciados € dialdgica, pois sdo heterogéneos, apresentam pelo menos duas vozes, duas
posicdes, que tanto podem ser de acordo ou desacordo, aceitacdo ou recusa, etc. Essas vozes
presentes no enunciado sdo sociais, mas isso nao coloca o sujeito subordinado completamente
aos discursos sociais. “A singularidade de cada pessoa no ‘“‘simpdsio universal” ocorre na
“interacdo viva das vozes sociais”. Nesse “simpésio universal”, cada ser humano € social e
individual.” (2006, p.28). Esse dialogismo € constitutivo, ndo se mostra no fio do discurso,
mas solicita por meio do enunciado uma compreensdo responsiva ativa, na qual “o
interlocutor € sempre uma resposta, um enunciado [...].” (FIORIN, 2006, p.32).

Nesse primeiro conceito, Barros (2005, p.32-33) usa a expressdo ‘“didlogo entre
discursos” para dizer que as relacdes entre os interlocutores ndo sdo individuais, sdo relacdes
com outros discursos-enunciados, que se entrecruzam, se completam, respondem uns aos
outros no interior de um texto. Para a autora, a partir do uso e dos tragos do discurso que se
imprimem na linguagem, vemos que a lingua apresenta contradicdes pelo fato de ela ndo ser
neutra quando posta no discurso, mas de uma natureza essencialmente dialdgica.

Aliada a essa idéia, Fiorin (1999, p.34) destaca que “sob um texto ou um discurso
ressoa outro texto ou outro discurso; sob a voz de um enunciador, a de outro”. Isso quer dizer
que se o discurso mantém relagcdes com outro, ele ndo pode ser aceito como algo acabado,
mas sim, como um lugar de possiveis trocas enunciativas € um espaco onde o conflito, a

diversidade e o contrato estdo em constante ligacdo.
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O “simposio universal” de que fala Fiorin (2006) é entendido como o espago social
que abarca toda a natureza dialégica da linguagem, onde o individuo participa de um grande
didlogo, investe todo o seu ser no discurso e este, conseqiientemente, penetra no fio dialdgico
da vida. Conforme Faraco (2006, p.73), neste simpdsio, a vida é dada pela condi¢do de “ser” e
a morte, “0 ndo ser”’, ou seja, de nao ser ouvido, de ndo ser reconhecido, de ndo ser lembrado.
Nesse sentido, o “ser” significa o ato de se comunicar, “ser para o outro e, pelo outro, ser para
si mesmo”.

Além disso, o autor destaca que a subjetividade tem clara constituicdo e movimento
nesse espago social, tendo a alteridade e a intersubjetividade como indispensdveis nesse
processo: “Eu ndo posso me arranjar sem um outro, eu ndo posso me tornar eu mesmo sem
um outro; eu tenho de me encontrar num outro por encontrar um outro em mim.” (BAKHTIN
apud FARACO, 2006, p.73). Isso quer dizer que hd a presenca de um outro eu, mostrando que
o didlogo ocorre de forma incessante, sensivel ao dizer do outro, a espera de uma resposta
ativa e que tem na palavra do outro a sua condi¢do de existéncia.

O segundo conceito destacado por Fiorin (2006), fala do dialogismo constitutivo que
se mostra no fio do discurso, visto como uma forma composicional de mostrar outras vozes
no discurso. Conforme o autor (2006, p.33), Bakhtin qualifica essa concepcao de estreita, nao
que ndo tenha valor, mas por entender que o dialogismo vai muito além das formas, é o modo
de constitui¢do do enunciado que revela o funcionamento real da linguagem.

O terceiro conceito revela que “o dialogismo € o principio de constituicio do
individuo e o seu principio de acdo.” (FIORIN, 2006, p.55). Entendendo dessa forma, o
sujeito age tendo presente a relacio com os outros e, com issO, passa a se constituir
discursivamente, mediante a apreensdo de vozes sociais que se acham inscritas na realidade
em que estd inserido, nas inter-relacdes dialdgicas decorrentes dessa realidade. Isso porque, a
realidade ndo se apresenta de forma homogénea, hd vérias vozes sociais que entram no
horizonte dos falantes e sdo absorvidas por estes, tendo diversas relacdes sejam elas positivas
ou ndo. Este conceito de dialogismo, conforme Barros (2005, p.29), trata do “dialogo entre os
interlocutores” através da interagdo verbal, mostrando que estes qualificam a linguagem, dao
sentido ao texto e constroem o0s proprios sujeitos produtores do texto. Com isso, a
compreensdo e a interpretacdo dos textos dependem da relacdo entre os sujeitos, de uma
atitude do locutor para com o seu interlocutor, com a sua posi¢ao social.

No entendimento de Brait (2005, p.95), esse dialogismo corresponde as relacdes que
ocorrem entre um eu e o outro nos processos discursivos, que sdo organizados historicamente

pelos sujeitos e que, no final, instauram e sdo instaurados por esses discursos. Assim, 0 eu
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passa a ser definido na relacdo com o nds, na multiplicidade de vozes que essa relagdo exibe
na linguagem, uma vez que a palavra nunca € falada no vazio, mas situada e atualizada num
enunciado.

Segundo Fiorin (2006, p.55 e 56), o sujeito tem o seu mundo interior constituido de
inimeras vozes em ligagdes de concordancia ou discordincia e como este mantém relacdes
com o outro, 0 mundo exterior tem projecdes inacabadas, sempre numa constante vir a ser.
Sendo a consciéncia de todo individuo formada de discursos sociais, portanto
sociossemidtica, revelada por meio de conteddos signicos, cada pessoa tem uma forma de
organizar o seu mundo interior, pois este resulta do confronto e das possiveis ligacdes de dois
tipos de vozes, “centripetas” e ‘“centrifugas”. Essas vozes podem ser incorporadas sob o
dominio da autoridade ou como posicdes internamente persuasivas. As de autoridade sao
denominadas “centripetas”, porque resistem a mudanca, dificultam a entrada de outras vozes,
aderem a uma posi¢do como verdade e a assimilam de forma incondicional. Ja a posi¢do
persuasiva, entende-se como ‘“‘centrifugas”, possibilitam a entrada de outras vozes que acabam
modificando as posi¢des tidas como unicas. (FIORIN, 2006, p.56). Em sintese, aquelas
acabam formando a consciéncia para o monologismo, isto €, para uma organizagdo fixa da
realidade social e, estas, para o dialogismo, a abertura dessa realidade fixa, imoével, para o
movimento inacabado do ser.

Quando discutimos uma formagdo social, ndo hd como deixar de lado as vozes que
nela circulam e que por trds delas “[...] atuam forcas centripetas e centrifugas: aquelas atuam
no sentido de uma centralizacdo enunciativa do plurilingiiismo da realidade; estas buscam
erodir, principalmente pela derrisdo e pelo riso, essa tendéncia centralizadora.” (FIORIN,
2006, p.30). Em decorréncia dessas forcas, pode-se chegar a idéia de que nossas relagdes
sociais estdo submetidas ao poder e, portanto, “[...] Nao ha neutralidade no jogo das vozes. Ao
contrdrio, ele tem uma dimensdo politica, uma vez que as vozes nao circulam fora do
exercicio do poder: ndo se diz o que se quer, quando se quer, como se quer.” (2006, p.32).
Todo o discurso € orientado aos interesses dos sujeitos envolvidos, marcado pela situagdao do
momento, projetando enunciados que ora reforcam uma posicdo ora negam, estio em
constante embate social e ideoldgico.

Nesse sentido, o dialogismo € constituido pelas relacdes dialdgicas, entendidas como
um ‘“‘jogo complexo”, variado e amplo, em que os parceiros da comunicacdo verbal se
alternam na constitui¢do dos sentidos, a partir do encontro de posi¢des avaliativas, carregadas

de discursos de poder, de lutas sociais em jogo.
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Barros (2005, p.34) destaca que precisamos examinar a questao do ocultamento ou nao
do dialogismo discursivo e, para isso, discute a relacdo entre dialogismo e polifonia.
Conforme a autora, Bakhtin distingue os dois termos, qualificando o primeiro como o
principio dialégico constitutivo da linguagem e o segundo, para caracterizar um certo tipo de
texto, no qual podemos perceber o dialogismo, as muitas vozes que se fazem presentes nos
textos, contrdrias aos textos monofonicos, que mascaram os didlogos. Assim, a monofonia e a
polifonia sdo entendidas como efeitos de sentido que transcendem estratégias discursivas
empregadas. Essas podem mostrar os didlogos entre os discursos ou ocultar sob a aparéncia de
um unico discurso, 0 monoldgico. Para Barros (1999, p.6), “os textos sdo dialdgicos porque
resultam do embate de muitas vozes sociais; podem, no entanto, produzir efeitos de polifonia,
quando essas vozes ou algumas delas deixam-se escutar, ou de monofonia, quando o didlogo é
mascarado e uma voz, apenas, faz-se ouvir”. Essa tnica voz que se faz ouvir, descarta o outro
como uma entidade viva e veiculadora da realidade social, criando um mundo monoldgico,
fechado em si mesmo.

Na visdo de Bakhtin (2005, p.4), a polifonia € “[...] a multiplicidade de vozes e
consciéncias independentes e imisciveis [...]”. Essas vozes indicam a presenca de inimeros
pontos de vista de vozes autdbnomas, que ndo estio sujeitas a uma centraliza¢do unica, ndo sao
“apenas objetos do discurso do autor, mas os proprios sujeitos desse discurso [...]”. Isso quer
dizer que o autor ndo define as personagens e suas consciéncias, mas deixa que elas mesmas
se definam no didlogo com os outros sujeitos-consciéncias. Este mundo polifénico permite o
pluralismo de idéias, mostrando que nenhuma voz social se impde como a palavra dltima e
decisiva.

Bakhtin era contrario a um mundo monoldgico, em que uma tnica voz social se impde
como definitiva, renunciando a esfera dial6gica de existéncia da consciéncia humana, que é
indiscutivelmente heterogénea. Dessa forma, para superar esse mundo centralizador da
realidade social, ele viu no “carnaval” uma possibilidade visivel de um outro mundo, marcado
pelo riso que dessacraliza as verdades estabelecidas e tidas como unicas. Segundo Fiorin, o
carnaval de que Bakhtin faz mencdo difere da festa de nossos dias. “Nao € apenas um periodo
de cessacdo do trabalho nem € uma apresentacdo a que se assiste. Nao tem palco, ndo tem
ribalta, ndo tem atores, ndo tem espectadores. Todos participam dela ativamente. Por isso, ndo
¢ uma festa que se presencia, mas que se vive.” (2006, p.92). Essa participagdo ativa reforca a
multiplicidade dos discursos e abre espaco para um mundo dialogicamente construido,
avancando no desmascaramento da realidade social tida como detentora de uma organizacao

fixa.
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Essa vivéncia € constitutivamente dialdgica, pois de um lado temos uma vida que é
tida como oficial e rigida, portanto, monoldgica; e do outro, uma vida livre, polémica, irOnica,
em que a negagdo e a afirmacdo do riso estdo interligadas. Esta vida calcada no riso torna
possivel a percepcdo dos limites do discurso e a sua unilateralidade, fazendo com que o
mesmo seja descentralizado.

As relacOes dialdgicas s@o parte integrante de todo enunciado, entendido esse, como
unidade da interacdo social, como relacdes entre sujeitos sociais que assumem valores. Nao ha
o estabelecimento dessas relacdes quando o enunciado deixa de entrar na esfera do discurso, o
que, conseqiientemente, apaga a posi¢do de um sujeito social que atribui valores ao dizer do

outro. Isso pode ser confirmado pelo fato de que

Os enunciados, construidos pelo sujeito, sdo constitutivamente ideoldgicos, pois
s30 uma resposta ativa as vozes interiorizadas. Por isso, eles nunca sdo expressao
de uma consciéncia individual, deslocada da realidade social, uma vez que ela é
formada pela incorporacdo das vozes sociais em circulagdo na sociedade. Mas, ao
mesmo tempo, o sujeito ndo é completamente assujeitado, pois ele participa do
didlogo de vozes de uma forma particular, porque a histéria da constitui¢do de sua
consciéncia € singular. O sujeito é integralmente social e integralmente singular.
(FIORIN, 2006, p.58).

Quando falamos que todo o enunciado € um discurso jéa dito por alguém, ndo significa
que o sujeito apenas repete o que outro disse, sem inferir uma posi¢do. A sua condi¢cdo de
singularidade € respeitada, visto que este ocupa um lugar unico e insubstituivel, a sua
consciéncia responde as suas condi¢des objetivas de diferentes maneiras, dependendo da
interacdo viva com as vozes sociais que estdo em jogo.

Faraco (2006, p.106 e 107) destaca que a interacdo verbal é um evento vivo,
estabelecida entre os individuos socialmente organizados. Ela corresponde a realidade
fundamental da linguagem, ndo do ponto de vista formal, mas como uma atividade que
abrange um conjunto de praticas socioculturais carregadas de diferentes posicdes avaliativas.
Além disso, esse evento que pode decorrer das esferas do cotidiano ou das culturalmente mais
elaboradas, € entendido numa correlacdo com a situac@o e meio social, interligando-os e tendo
entdo os atos de dizer e de sua significacdo. Mas, o que interessa sdo as relacdes dialdgicas
que se instauram ai, entendidas como relacdes de sentido decorrentes da responsividade, da
tomada de posic¢do axioldgica inerente a todo enunciado. Como um enunciado é manifestado

através dessa posi¢cdo, sendo uma resposta ao ja dito, a sua significacdo apresenta um acento
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valorativo, mostrando que além do verbal ha os horizontes sociais de valor que em comunhdo

com a estrutura explicam essa significagdo. Também, hd um outro lado que

[...] ao ser dito, o enunciado espera uma resposta. E, a0 mesmo tempo, por ser
heterogeneamente constituido (o enunciado de um contém enunciados ou
fragmentos de enunciados de outrem), estd atravessado por uma dialogizacdo
interna (a bivocalizacdo — nome que recobre os processos pelos quais mais de uma
voz e mais de um acento avaliativo ressoam no mesmo enunciado). (FARACO,
2006, p.108)

Dessa forma, o enunciado passa a ser visto como uma realidade complexa e dinadmica,
em que expressa a0 mesmo tempo a palavra do outro e a perspectiva com que a tomamos,
emergindo como respostas ativas numa multiddo de vozes interiorizadas, que podem ser
aceitas ou ndo, estilizadas, hibridizadas, etc. Isso decorre da vastidio que representa a
realidade lingiiistica, do intenso combate que se instaura no interior de cada enunciado entre a
palavra de um e de outrem.

Essa realidade se apresenta para o sujeito como um mundo de vozes sociais em
constantes relacdes dialdgicas e, conseqiientemente, vai moldando-o discursivamente por
meio de suas inter-relagdes com os enunciados e vozes alheias. Afinal, qual o papel do sujeito
no processo de interacdo verbal?

Definitivamente ndo é de alguém que se constitui sozinho, mesmo tendo a sua
unicidade e realizando-a no ato individual e responsdvel, ndo significa que o “eu” vive s6 para
si, desconsiderando a ligacdo concreta que estabelece com o outro. Segundo Dahlet (2005,
p.57), quando pronunciamos o nosso discurso, ndo estamos agindo so0s, incluimos nele, no
nosso projeto de a¢do, uma previsao de um interlocutor ou interlocutores e passamos a adaptar
constantemente nossos meios as reacdes percebidas e manifestadas pelo outro. H4 uma
reciprocidade em que a acdo verbal toma a forma social de uma interacdo. E, assim,
presenciamos a idéia de um sujeito heterogeneamente constituido.

Sobral (2007) destaca que o sujeito desde a sua constru¢do tem um carater ativo e que
a sua concepg¢do deve ser de “[...] um sujeito que, sendo um eu para-si, condi¢ao de formacao
da identidade subjetiva, é também um eu para-o-outro, condicao de insercao dessa identidade
no plano relacional responsdvel/ responsivo, que lhe da sentido.” (p.22). Desse modo, o eu sé
pode se tornar “eu” em contato com outros “eus”’. Mesmo que o sujeito se defina diante do

outro, ele também o define, revelando nesse processo o inacabamento do ser.
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Nesse sentido, revela-se que o reconhecimento do sujeito € relevante para o
entendimento da linguagem como uma atividade dialdgica. Bakhtin entende o sujeito como
“um dos elementos que distingue o enunciado da oragdo.” (FLORES; TEIXEIRA, 2005, p.
58). Essa referéncia se da pelo fato de que o sujeito s6 assume o seu lugar dentro do
enunciado, pois esse ndo € algo acabado, neutro, no seu interior veiculam-se conteudos
carregados de posicoes, devido a realidade lingiiistica que se manifesta como um “lugar de
vozes sociais” em constantes relagdes dialdégicas. Como a oracdo € uma unidade da lingua,

3

essas relacdes ndo acontecem e, conseqiientemente, quem as daria “vida”, o sujeito, ndo
aparece.

O sujeito em Bakhtin € proposto numa relagdo de intersubjetividade, ou seja, “[...] as
vozes constituem a consciéncia do sujeito e que este, por sua vez, fala a partir do discurso do
outro, com o discurso do outro e para o discurso do outro.” (FLORES; TEIXEIRA, 2005, p.
59). Isso prova que o sujeito € dialogizado, ndo ha uma s6 voz social no discurso que
comanda tudo, ndo ha s6 um sujeito que toma a palavra e emite juizo, mas um sujeito que se
constitui pelo reconhecimento de outro, numa relagao de alteridade.

Além disso, hd a intervencdo de um terceiro que € constitutivo do enunciado, que
também procura uma compreensao responsiva. Esse € aquele que antecipa a compreensao do
enunciado, a prevé de forma invisivel, e que estd acima de todos os participantes do didlogo.
Ele € necessdrio, pois assim o discurso ndo pdra na compreensdo imediata, avanca cada vez
mais longe, infinitamente.

Bakhtin menciona esse terceiro, por reconhecer que “A palavra quer ser ouvida,
entendida, respondida e mais uma vez responder a resposta, € assim ad infinitum. Ela entra no
didlogo, que ndo tem final semantico [...].” (2003, p. 334). Esse didlogo ndo tem fim, porque
ndo se esgota no contato imediato entre os participantes da comunicagao, ele percorre a vida,
os discursos através do tempo, instaurando indmeras possibilidades de compreensdo e
resposta, determinadas pelas condi¢des em que se ddo as enunciagoes.

Enfim, as relacdes dialdgicas pressupdem linguagem, e essa sé tem existéncia por
meio da palavra, ndo objeto da lingiiistica, mas a palavra real como enunciado concreto.
Nesse sentido, ela incorpora vozes sociais e instaura no discurso a natureza dialdgica da
comunicacao verbal.

Levando em consideracdo as reflexdes apresentadas sobre a linguagem como um
sistema intersubjetivo, destacamos que para o entendimento da constituicio dos géneros

discursivos, proximo assunto a ser discutido no capitulo a seguir, temos de ter presente que
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sdo eles que organizam as manifestagdes verbais mediante a lingua, empreendidas pelos
individuos socialmente inseridos no mundo.

A comunicagdo verbal é moldada as formas dos géneros, mediante os usos sociais que
fazemos por meio da linguagem. O discurso ndo € algo estético, isolado, seja na oralidade ou
na escrita, mas diz respeito a uma selecao de usos coletivos da lingua que sdo legitimados por
alguma esfera da atividade humana socialmente organizada. Sendo assim, no segundo
capitulo trabalharemos com a definicao de géneros discursivos, mostrando a sua implicacdo

nas relacdes dialdgicas.



2 POR QUE TRATAR DE GENEROS DO DISCURSO?

A resposta a esta pergunta tem ligacao direta com a concepcao de linguagem proposta
por Bakhtin, uma vez que toda comunicag@o verbal, seja ela falada ou escrita, s6 € possivel
por algum género textual. Isso quer dizer que “fala-se e escreve-se por géneros e, portanto,
aprender a falar e escrever €, antes de mais nada, aprender géneros”.(Fiorin, 2006, p.69) O
dominio dos usos da lingua passa pelo reconhecimento e a aprendizagem dos diferentes
modos sociais de dizer, que estdo configurados em diferentes esferas da realidade, esperando
que nos, sujeitos produtores de discurso, possamos participar efetivamente.

O estudo dos géneros do discurso tem sido bastante explorado nos ultimos anos,
inimeras teorias procuram discorrer sobre o assunto, seja priorizando a forma, a estrutura, ou
incorporando uma abordagem mais condizente com a realidade da linguagem, ou seja,
observando a flexibilidade e a variabilidade do discurso.

Bakhtin se encontra aliado a essa segunda visdo, pois a linguagem € entendida por ele
como uma atividade dialdgica, na qual os seres humanos “agem e dizem sobre o0 mundo”, isto
€, elaboram “tipos relativamente estaveis de enunciados”. Esses sdo os géneros, organizadores
da palavra inserida no mundo que possibilita a comunicacdo social. Além disso, o autor
pressupde que se reconheca o cardter heterogéneo dos mesmos, a esfera social em que estdo
inseridos, a fun¢do comunicativa desses, os contetdos veiculados, a estrutura composicional e
o estilo.

A andlise da forma ndo é condi¢do especifica para entender os géneros. A relevancia
desses estd centrada na compreensdo das agdes sociais desempenhadas pelos sujeitos do
discurso ¢ 0 modo como estes organizam o dizer, mediante as condi¢cdes de enunciagdo.

Também, nido ha como classificar todos os géneros existentes, pois sa0 muitos, € como a
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comunica¢do verbal € criativa, um trabalho coletivo e situado, ndo podem ser considerados
produtos acabados, mas processos que se ajustam as diferentes esferas de uso da linguagem.
Bakhtin entende os géneros discursivos como uma estruturagdo relativamente estavel,
devido ao cardter histérico e a importancia para a comunicacdo entre os usudrios da lingua.
Apesar disso, o autor ndo nega o carater flexivel da funcionalidade e da forma dos géneros,
mas acredita que o uso criativo requer um dominio da estrutura mais ou menos estdvel dos
mesmos. Essa posi¢ao defendida por Bakhtin é explicada por Fiorin (2006, p.69) da seguinte

forma:

O género une a estabilidade e instabilidade, permanéncia e mudanga. De um lado,
reconhecem-se propriedades comuns em conjuntos de texto; de outro, essas
propriedades alteram-se continuamente. Isso ocorre porque as atividades humanas,
segundo o filésofo russo, ndo sdo nem totalmente determinadas nem aleatdrias.
Nelas, estdo presentes a recorréncia e a contingéncia. A reiteracdo possibilita-nos
entender as acdes e, por conseguinte, agir; a instabilidade permite adaptar suas
formas a novas circunstancias.

Isso quer dizer que, assim como a linguagem varia de acordo com o contexto, da
mesma forma os géneros, sofrem adaptacdes, cortes, reestruturacdes, multiplicacoes,
mostrando que, hoje, observar somente a estrutura dos géneros € desconsiderar as praticas
sociais de uso da palavra. Além disso, esses se desenvolvem de maneira dindmica tendo
presente as necessidades e os avangos do mundo moderno. A qualidade observavel dos
géneros deve obedecer aos critérios da funcionalidade e organicidade, prioridades que
Bakhtin levou em consideracao quando iniciou suas reflexdes sobre o assunto.

Nesse sentido, o segundo capitulo do trabalho dard énfase, na primeira secdo, a
definicdo de géneros discursivos no entendimento de Bakhtin e uma abordagem
complementar dos estudos de Marcuschi a respeito da distin¢cdo entre tipos e géneros textuais.
Na secdo seguinte, abordaremos a nog¢do de texto publicitdrio, como forma de orientar o
entendimento das caracteristicas, da forma e do funcionamento, que definem o género

escolhido para o trabalho de andlise — a publicidade impressa.
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2.1 Géneros do discurso: utilizacao da linguagem na atividade humana

Até pouco tempo atrds, a palavra “gé€nero” era enfatizada com um sentido
especificamente literdrio, ou seja, para identificar os géneros cldssicos — o lirico, o épico, o
dramético — e os géneros modernos, com o conto, a novela, o romance, etc. Foi Platdo quem
primeiro deu inicio a discussdo sobre os géneros, dividindo-os nas trés modalidades acima
referidas. Na seqiiéncia, Aristételes sistematizou o estudo no campo da Poética e da Retdrica,
tornando-se referéncia por um bom tempo, até que com o surgimento da prosa comunicativa,
o foco de andlise das formas interativas que permeiam no discurso, exigiu nao uma
classificacdo, mas um olhar sobre o processo comunicativo da linguagem. Isso porque, até
entdo, o estudo contemplava apenas os aspectos formais que identificavam cada um dos
géneros, ndo se levava em conta a natureza verbal, tudo estava preso a propriedades fixas, a
padrdes de normatividade.

Recentemente, a discussdo a respeito desses comecou a ser ampliada, a palavra ganhou
um sentido mais completo, referindo-se também aos textos que utilizamos nas mais diversas
situagdoes de comunicacao. Essa posicdo foi possivel por intermédio de um pensador que se
dedicou ao estudo da linguagem, entendida como um processo de interacdo verbal, Mikhail
Bakhtin.

Machado (2007, p.152 e 153) afirma que o autor apresentou um novo rumo para o
estudo dos géneros, mostrando que além das formagdes poéticas e retéricas, a que se pensar
nas praticas prosaicas diferenciadas que se instauram no discurso, garantindo assim uma
realidade de manifestacdes de pluralidade. Essa posi¢cdo formulada por Bakhtin coloca as
mencionadas formacdes, proximas de uma esfera do mundo discursivo, que corresponde ao
dominio da prosa. E nesse dominio que o autor procurou localizar o mundo das interagdes
dialdgicas, representado por diferentes projecdes discursivas, colocando neste contexto, o seu
objeto de grande valor — o romance. O valor deste ndo condiz com a sua qualidade de ser o
género maior da cultura letrada, “lhe interessou porque nele Bakhtin encontrou a
representacdo da voz na figura dos homens que falam, discutem idéias, procuram posicionar-
se mundo.” (2007, p.153) Tudo o que o autor considera fundamental quando se discute a
manifestacdo da palavra em uso, apreciada por diferentes posi¢des de sujeitos inseridos num
mundo heterogéneo.

A crescente valoriza¢do da prosa deve-se a sua mobilidade discursiva e variabilidade

social. Ela ndo se prende a regras, sua organizagdo estd no discurso, por que ela € discurso,
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nasce na interacdo e se manifesta dialogicamente. Conforme Machado (2007, p.153), “Para
Bakhtin, quando se olha o mundo pela 6tica da prosa, toda a cultura se prosifica. A prosa esté
tanto na voz, na poesia, quanto na littera.” Isso quer dizer que ndo se estd substituindo uma
forma discursiva pela outra, mas definindo um processo de mediacdo das préaticas
comunicativas, manifestadas pelas interagdes sociais. Como as interagdes sao multiplas, assim
como sdo os usos da linguagem, ndo resta a menor duvida que se contaminam e
desestabilizam o que até entdo era tido como um processo marcado pela fixidez.

A autora fala em um processo evolutivo das préticas significantes de sistemas

comunicativos, esclarecendo que

[...] estamos considerando prética significante tudo o que diz respeito ao universo
do discurso em suas diferentes esferas de uso da linguagem, vale dizer, dos géneros
discursivos a partir dos quais se organizam os textos. A prosa corresponde, assim,
aquelas instancias da comunicacdo em que os discursos heterogéneos entre si sao
empregados ainda que ndo haja nenhuma regra combinatéria aparente. Por ser
fenomeno de emergéncia na linguagem, a prosa ndo nasceu pronta: ela continua se
fazendo, desde o surgimento, gracas a dindmica dos géneros discursivos.
(2007,p.154 e 155)

Como os géneros discursivos sdo diversos e diferenciados a cada uso que se faz da
linguagem e, por surgirem na esfera prosaica da linguagem, incluem todos os tipos de
didlogos e enunciagdes, registrando e marcando no discurso, um processo interativo e
dialégico a0 mesmo tempo.

Bakhtin tracou um percurso de reflexdes sobre os géneros, entendendo e acreditando
na perspectiva de que toda a acdo humana estd ligada as mais diferentes possibilidades de uso
da linguagem. Como fazemos uso da lingua, seja oral ou escrita, ndo por meio de frases
desconexas e sem sentido, mas mediante enunciados concretos € sempre novos, a cada
momento de utiliza¢do da linguagem corresponde a um campo da atividade humana, proferido
pelos manipuladores de cada esfera comunicativa.

A multiplicidade dos campos de comunica¢do humana, assim como a recorréncia de
diferentes usos da lingua, faz com que os enunciados reflitam as especificidades e finalidades
de cada momento comunicativo. Dessa forma, segundo Bakhtin “[...] cada campo de
utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estdveis de enunciados, os quais

denominamos géneros do discurso.” (2003, p. 262) Esses s tém existéncia no agir, quando
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utilizamos a linguagem como forma de comunicag¢do social, motivando o didlogo entre falante
e ouvinte, numa posi¢do responsiva ativa, na qualidade de processo interativo.

Tendo ou ndo consciéncia do conjunto de caracteristicas dos enunciados que
produzimos, sdo elas que configuram os diferentes discursos, que podem ser entendidos
mediante trés aspectos: o conteddo (tema), o estilo (usos especificos da lingua) e o mais
importante, a constru¢do composicional. O primeiro aspecto diz respeito a0 que pronunciamos
no enunciado, representado sempre por um tema que € efeito de sentido, quando este vem a
ser concretizado. O estilo € a escolha do vocabulério, todos os meios lingiiisticos e discursivos
selecionados pelo produtor ou receptor do discurso. J4 a construcio composicional € a
estrutura formal, refere-se ao modo de organizacdo e distribuicdo dos elementos no texto.
Essas caracteristicas se ligam ao todo do enunciado e sdo determinados por cada esfera da
comunicacdo, definindo entdo, o que Bakhtin chama de “géneros do discurso”.

Na perspectiva bakhtiniana, os géneros ndo sdo vistos em si, estudados apenas pelas
propriedades formais, mas como processo de comunicagdo das multiplas e variadas maneiras
de dizer e agir das pessoas. Isso porque a diversidade de textos é grande, cresce e se diferencia
a proporcao que a atividade humana se desenvolve e se modifica. Entdo, classificar os géneros
ndo € tdo relevante quanto entender como eles se organizam, porque sdo considerados
entidades dinamicas, carregadas de um valor semidtico, presentes no dia-a-dia de quem faz
uso da palavra situada no meio social.

Assim, “as formas relativamente estdveis de enunciados” precisam estar abertas as
mudancas, acompanhar as continuas transformac¢des da dindmica da interacdo humana.
Conforme Bakhtin, “[...] Um género € e ndo € sempre o mesmo, € sempre novo e velho
simultaneamente. O género renasce € se renova em cada etapa do desenvolvimento da
literatura e em cada obra individual de certo género. E isso que constitui a vida do género.”
(BAKHTIN apud FARACO, 2006, p. 113). Considerd-lo como um produto fixo e normativo,
significaria desvinculd-lo da sua condi¢do intrinseca entre utilizacio da linguagem e
atividades humanas.

Marcuschi(2006) faz mencao a duas concep¢des de géneros advindas de dois autores
Bazerman e Amy Devitt, que sinalizam a condi¢do maior a que os gé€neros devem ser

observados:
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[...] géneros s@o o que as pessoas reconhecem como géneros a cada momento do
tempo, seja pela dominacdo, institucionalizacdo ou regulariza¢do. Os géneros sdo
rotinas sociais de nosso dia-a-dia.(BAZERMAN apud MARCUSCHI, 2006, p.24).
[...] o género como nossa “linguagem estandar”, o que por um lado impde restricdes
e padronizacdes, mas por outro é um convite a escolhas, estilos, criatividade e
varia¢do. (AMY DEVITT apud MARCUSCHI, 2006, p.24)

As concepgdes dos autores citados mostram que os géneros nao podem mais ser
visualizados apenas como produtos, estruturas candnicas, mas como processos que envolvem
dinamizacdo, interatividade e flexibilidade, pois usamos a linguagem dessa forma, e a nossa
comunicacdo é conseqiiéncia do modo como atuamos sdécio-discursivamente, através dos mais
diferentes gé€neros, que sdo “jeitos” de combinar a lingua com vistas a algum objetivo, que €
sempre a comunicagdo em sociedade.

O entendimento dos géneros se d4 na relac@o “estdvel x ndo estdvel”, pois as variagdes
estdo presentes nas condi¢des concretas do uso da linguagem e, de certa fora, intervéem na
producdo e recepcdo dos discursos. A criatividade da acdo humana sobre a linguagem nao
pode ser esquecida, sob a pena de reduzir a manifestacdo dos géneros a propriedades estaticas.

Fiorin (2006, p.64) menciona que a condicdo dos géneros de serem “tipos
relativamente estaveis de enunciado”, recai sobre a observacao de um termo, entendendo que

para Bakhtin,

O acento deve incidir sobre o termo relativamente, pois ele implica que € preciso
considerar a historicidade do géneros, isto €, sua mudanca, o que quer dizer que nao
ha nenhuma normatividade nesse conceito. Ademais, o vocabulo acentuado indica
uma imprecisdo das caracteristicas e das fronteiras dos géneros.

Entender a heterogeneidade dos géneros do discurso é explorar um campo complexo,
no qual, devem ser observados ndo apenas o aspecto funcional do dizer, mas também, a
organizacdo desse dizer. Entdo, considerando essa idéia, e a conseqiiente dificuldade de
definir a natureza do enunciado, Bakhtin inicia o estudo dos géneros, propondo uma diferenca
entre os primarios e os secundarios.

Segundo o autor, os géneros secundarios “[...] surgem nas condi¢des de um convivio
cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e organizado [...]”. (BAKHTIN,
2003, p. 263). A comunicacdo desses géneros ¢ mais elaborada e, em geral,

predominantemente escrita, como por exemplo, o romance, o artigo cientifico, etc. Além
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disso, sdo constituidos no processo de sua formagdo, por géneros primdrios “[...] que se
formaram nas condi¢cdes da comunicacdo discursiva imediata.” (BAKHTIN, 2003, 263).
Esses sao simples e se desenvolvem mediante circunstancias de comunica¢do verbal
espontanea, em geral, apresentam aspectos da oralidade, caracteristicos dos didlogos do
cotidiano.

Mesmo fazendo essa distingdo, Bakhtin ndo entende os géneros primdrios e
secunddrios como enunciados estanques, mas ligados entre si, num constante “vai e vem”,
numa mescla de ocorréncia entre ambos.

Cabe mencionar aqui, o exemplo de Faraco:

[...] é interessante observar que a atividade de um camel6 anunciando seu produto,
que poderiamos classificar como gé€nero primdrio por estar diretamente relacionada
com a comunicagdo pratica e espontdnea do cotidiano, tem muitas vezes um ar de
conferéncia, o que pode servir de exemplo para o fato de que os gé€neros
secunddrios também influenciam os primarios. (2006, p.118)

O reconhecimento da relacdo mdutua entre os dois tipos de géneros e a grande
diversidade de formas dos enunciados, em cada momento da atividade humana, torna-se
importante para compreender a natureza do enunciado e as particularidades dos textos. Nao
perceber isso, € conceber a lingua como um sistema meramente abstrato, sem vida, no qual o
enunciado é uma simples abstracdo da realidade. O que, na concepcdo de Bakhtin, ndo é
assim, pois “[...] a lingua passa a integrar a vida através de enunciados concretos (que a
realizam); € igualmente através de enunciados concretos que a vida entra na lingua.” (2003, p.
265). H4 uma rede conectiva que liga a linguagem com a vida social, que ndo tem como ser
interrompida e, muito menos, esquecida quando se discute os géneros, pois estdo vinculados
ao dominio das experiéncias de uso da palavra como processo interativo-dialdgico.

Para ampliar o entendimento dos géneros do discurso, o autor procura fazer um estudo
do estilo, entendido agora na interacdo “géneros < estilo”, percebendo que as mudancas de
um afetam a do outro, estdo interligadas.

A relacdo entre ambos pode ser observada na questdo dos estilos de linguagem ou
funcionais, que sdo “[...] estilos de género de determinadas esferas da atividade humana e da
comunicacdo.” (BAKHTIN, 2003, p. 266) No dia-a-dia, nos diferentes espacos sociais,
empregamos a todo o momento ‘“géneros”’, conforme as condi¢des determinadas pelos

z

espacos, ¢ € mediante o emprego deles que correspondem os estilos. Dependendo da
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comunicacdo discursiva € do seu proposito, criam-se determinados tipos de enunciados,
observados do ponto de vista estilistico, teméatico e composicional, entendidos sempre numa
relacdo relativamente estavel.

De acordo com Bakhtin, o estilo ndo tem relevancia se observado em oposi¢do ao

género, afinal, aquele € parte integrante na produgdo do enunciado.

O estilo € indissocidvel de determinadas unidades temadticas e — o que é de especial
importancia — de determinadas unidades composicionais: de determinados tipos de
construcao do conjunto, de tipos do seu acabamento, de tipos da relacdo do falante
com outros participantes da comunicacdo discursiva — com os ouvintes, os leitores,
os parceiros, o discurso do outro, etc. O estilo integra a unidade de género do
enunciado como seu elemento. (BAKHTIN, 2003, p. 266)

Separar o estilo do género ndo € um processo pertinente, visto que as mudancas
histéricas dos estudos estdo ligadas as mudancas dos gé€neros do discurso. Nesse
entendimento, as mudancas sdo importantes para pensarmos os enunciados, ou seja, 0s
géneros discursivos, numa constante renovacao, entre o dado e o novo. O estilo analisado
como integrante dos géneros, deixa de ser visto apenas como um ‘“‘enfeite do dizer”, para ser
qualificado como um “modo do dizer”, na instrucdo com as praticas da linguagem. No
entendimento de Bakhtin, “Onde ha estilo hd género. A passagem do estilo de um género para
outro ndo s6 modifica o som do estilo nas condi¢des do género que ndo lhe é proprio como
destréi ou renova tal género.” (2003, p. 268) Essa renovagdo acompanha a atividade humana
de uso da linguagem, que pressupde movimentos histéricos, sociais e culturais, afinal, é um
evento auténtico e suscetivel a mudangas conforme o contexto em que se vive.

A comunicacdo discursiva se da através dos mais diferentes géneros, a escolha para a
manifestacdo de determinado enunciado € influenciada pelo campo de atividade no qual
estamos inseridos, pela temédtica do assunto discutido, pelo momento concreto comunicativo
e, também, pela posicdo que cada participante ocupa na interagdo com a linguagem.
Conforme o propdsito do falante, que detém um conhecimento de mundo, de lingua
(concreta), o género escolhido se materializa numa forma discursiva. Essa difere das formas
da lingua, entendida como algo abstrato, pois as formas de géneros “sdo bem mais flexiveis,
plasticas e livres [...]”. (BAKHTIN, 2003, p.283) Isso nao quer dizer que desprezamos as
formas da lingua, apenas fazemos uso delas na perspectiva do discurso, no “vai e vem” da

criacdo dialdgica.
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Devido a flexibilidade, a plasticidade e a liberdade com que os géneros atravessam e
orientam o dizer, criam-se, a todo o momento, novos. Além da estrutura discursiva,
observamos na sua composi¢do uma entonagdo expressiva que, na concep¢ao de Bakhtin
(2003), reflete a individualidade do falante e contribui para a reacentuagdo dos mesmos.

O dominio deste ou daquele género é que conduz a atividade discursiva. De nada
adianta dominarmos apenas as formas da lingua, se ndo as usamos na pratica, para produzir e
entender os diversos modos de dizer, que dominam as esferas da comunicacao social.

Para complementar essa idéia, Bakhtin diz:

Quanto melhor dominamos os géneros tanto mais livremente os empregamos, tanto
mais plena e nitidamente descobrimos neles a nossa individualidade (onde isso é
possivel e necessdrio), refletimos de modo mais flexivel e sutil a situacdo singular
da comunicacdo; em suma, realizamos de modo mais acabado o nosso livre projeto
de discurso. (2003, p. 285)

O “livre projeto de discurso” que o autor coloca em sua fala, diz respeito a liberdade
que todo falante possui de, mediante a sua criatividade, combinar as formas da lingua com as
formas de enunciado, ou seja, os géneros discursivos, a fim de compreender que através das
relagdes dialdgicas que perpassam o universo do discurso, a comunicagdo verbal € possivel e
significativa. Além disso, o conjunto lingua-discurso orienta na escolha de determinado
género a ser tomado pelo falante.

A partir dos estudos de Bakhtin sobre a questdo dos géneros do discurso, muito se tem
discutido a respeito, € um dos autores que investiga o assunto é Luiz Antonio Marcuschi,
abordando a influéncia das novas tecnologias no surgimento de novos géneros e a diferenca
entre tipo textual e género textual, duas no¢des que merecem ser comentadas.

As inovacdes tecnoldgicas na drea da comunicacdo contribuiram para a producdo de
novos géneros e, conseqiientemente, novas formas de observar a linguagem em uso, seja oral
ou escrita. Segundo Marcuschi, “os grandes suportes tecnolégicos da comunicagdo tais como
o radio, a televisdo, o jornal, a revista, a internet, [...] vdo por sua vez proporcionando e
abrigando géneros novos bastante caracteristicos.” (2005, p.20) Mediante esses suportes,
surgem formas discursivas novas, como a reportagem jornalistica, o telefonema, o editorial, as
aulas virtuais (chats), etc. Essas “novas ocorréncias” ndo sdo “primeiras”, mas inovagdes de
outros géneros ji presentes na comunicacdo discursiva. E uma mescla constante que abre

espaco para pensar a linguagem em uso, na relac@o entre oralidade e escrita, pois os géneros
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distribuem-se pelas duas modalidades num continuo, desde os mais informais aos mais
formais, em todos os contextos.

Marcuschi (2005) salienta que apesar de os géneros textuais niao serem definidos por
aspectos formais, e sim por aspectos socio-comunicativos e funcionais, nao quer dizer que a
forma seja desprezada. Sabe-se que em determinados casos € ela que possibilita definir o
género, e em outros, as funcdes assumem o papel de destaque. Também, o autor complementa
que o suporte em que os textos circulam € relevante para caracteriza-lo.

Tanto Bakhtin quanto Marcuschi estudam a lingua ndo numa relacdo abstrata, formal,
imutdvel, mas no que diz respeito aos aspectos discursivos e enunciativos, ou seja, na
atividade concreta, funcional e interativa da linguagem. Assim, entende-se que a comunicagao
verbal s6 € possivel por algum género, por algum texto, afinal nos comunicamos mediante
enunciados concretos.

As terminologias género textual e tipo textual precisam ser exploradas de modo claro,
pois ambas sdo destaque no trabalho de producao e recepgdo textual e, pelo que se percebe,
empregadas de forma errOnea.

Marcuschi apresenta uma definicdo das duas nog¢des:

(a) Usamos a expressdo tipo textual para designar uma espécie de seqiiéncia
definida pela natureza lingiiistica de sua composi¢do {aspectos lexicais, sintaticos,
tempos verbais, relagdes 16gicas}.

(b) Usamos a expressdo género textual como uma nog¢éo propositalmente vaga para
referir os textos materializados que encontramos em nossa vida didria e que
apresentam  caracteristicas socio-comunicativas definidas por contetdos,
propriedades funcionais, estilo e composi¢ao caracteristica. (2005, p. 22-23)

O autor comenta que os tipos textuais representam seis categorias: narracao,
argumentacao, exposicdo, descri¢do, injunc¢do. Ja os géneros sdo indmeros, como por
exemplo: piada, bula de remédio, poesia, cartum, tira, charge, e-mails (cartas eletrOnicas),
bilhetes, reportagem jornalistica, etc. Estes sdo infinitos, pois infinitas sdo as possibilidades de
uso da lingua e, a todo momento, surgem inumeras necessidades sociais de comunicagdo,
configurando em novas formas discursivas, possibilitando assim, o didlogo entre as pessoas.

Os géneros textuais diferem dos tipos porque o que predomina na sua constituicdo € a
acdo comunicativa pratica, apesar de ser um evento lingiiistico, as suas propriedades nio se
definem por aspectos lingiiisticos, e sim pelos usos e condi¢des das atividades sécio-

discursivas. Isso se dd na relacdo entre o agir<>dizer, ndo basta apenas empenhar uma agao,
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sem ter um propdsito, uma intencdo de dizer. Quando “dizemos e agimos” manifestamos um
discurso carregado de funcdo, contetido, estilo e composi¢do, ou seja, “o qué, para qué, como
e de que forma”, interagimos nas situa¢des comunicativas. E uma atividade concreta e aberta
que varia conforme o dominio discursivo, “lugar” em que os textos circulam.

Fala-se tanto em texto e discurso, sempre numa relacdo direta. Mas o qué, afinal,
representa cada um? Pode-se dizer que € a mesma concepgdo para ambos? No entendimento
de Marcuschi ndo, pode-se dizer que “[...] texto € uma entidade concreta realizada
materialmente e corporificada em algum género textual. Discurso é aquilo que um texto
produz ao se manifestar em alguma instancia discursiva. Assim, o discurso se realiza nos

5
textos”

. (2005, p. 24) Frente a essa idéia, o texto seria o material que da “corpo” aos
géneros, que possibilita a sua realizacdo concreta, seja oral ou escrita. J4 o discurso € o
produto e, a0 mesmo tempo, o processo da atividade verbal empenhada pelos sujeitos que se
apropriam da lingua enquanto unidade comunicativa e que, através dos géneros, manifestam
os diferentes modos de dizer e agir sobre o mundo.

Para Bakhtin também ha uma distin¢do quanto a no¢do de texto e discurso, até porque,
para o autor, a sua preocupacdo € com as relacdes dialégicas que se estabelecem no
enunciado. Nesse sentido, Fiorin (2006, p.52) destaca que para Bakhtin “o texto € a
manifestacdo do enunciado, € uma realidade imediata, dotada de materialidade, que advém do
fato de ser um conjunto de signos. O enunciado € da ordem do sentido; o texto, do dominio da
manifestacdo”. Isso quer dizer que o discurso s6 tem a sua existéncia na forma de enunciagdes
concretas, ou seja, ele aparece na forma de um enunciado pertencente a um determinado
sujeito. E dotado de sentido, porque revela a posicio dos interlocutores e possibilita uma
réplica. Conforme Bakhtin (2003, p.311), o texto desenvolve-se no encontro de dois sujeitos,
que dao sentido as formas lingiiisticas no interior de um enunciado, que € tnico e irrepetivel
cada vez que é concebido mediante uma relacdo dialdgica.

Os tipos textuais apresentam caracteristicas predominantemente lingiiisticas, ou seja, a
sua composi¢ao € dada por critérios internos a lingua (lingiiisticos e formais), enquanto os
géneros por critérios externos, ligados as préticas do discurso, na qual o dizer se une a acgao,
ao uso que fazemos dos recursos que a lingua oferece.

Como a comunicac¢do verbal s6 € possivel mediante algum género textual, é evidente

que por meio dele também “[...] se estd realizando tipos textuais, podendo ocorrer que o

mesmo género realize dois ou mais tipos. Assim, um texto € em geral tipologicamente variado

’ Neste momento estamos conceituando texto e discurso na perspectiva teérica de Luiz Antonio Marcuschi,
explorando a temdtica dos géneros textuais.
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(heterogéneo).” (MARCUSCHI, 2005, p. 25). Podemos ter num tnico género, uma seqiiéncia
tipoldgica narrativa, uma descritiva, uma argumentativa, como por exemplo, numa carta
eletronica (e-mail), podendo narrar um fato, descrever a situacdo dele, e ainda lancar
argumentos em funcdo do assunto. Essa caracteristica de um gé€nero apresentar varios tipos
textuais pode ser percebida com maior evidéncia, devido ao fato de as seqii€ncias tipolégicas
serem definidas por seus tragos lingiiisticos predominantes.

Nao s6 esse fato pode ser percebido, como também, a mescla ou hibridizacdo de
fungdes e formas de diversos géneros num dado gé€nero, ou seja, a relacdo intertextual entre
eles. Essa constatacdo ja fora mencionada por Bakhtin nos seus estudos iniciais. Por isso, que
a sua preocupagdo era maior com o cardter funcional e organizacional na determinagcdo do
género, do que a forma. Ele tinha nocdo do cariter impreciso dos limites entre formas e
atividades, tanto que suas reflexdes sobre géneros devem ser analisadas sob um ponto de vista
da dinamicidade da atividade humana no que recobre o uso da linguagem.

Sabendo disso, na secdo a seguir, tracaremos um estudo do género publicidade,
enfocando ndo apenas a sua estrutura formal, mas como Bakhtin definiria qualquer texto,
observando “o que o texto diz e como fazer para dizer o que diz”, ou seja, conhecendo a sua

organizacao e funcionalidade.

2.2 Publicidade: o género da seducio

Antes de iniciarmos um didlogo sobre o género proposto, precisamos delimitar
algumas fronteiras, ainda que de forma ténue, quanto ao uso dos termos publicidade e
propaganda. Ambos sdo citados, em geral, como sindnimos, mas na verdade apresentam
alguns aspectos que ora os diferenciam e ora os tornam muito proximos. “Publicidade” vem
de publico, em latim publicus, passando a idéia de ato de divulgagdo, de tornar uma idéia, um
fato publico. Em portugués, o termo € usado para designar a venda de produtos e servigos. Ja
a “propaganda”, em latim propagare, significa o ato de reproduzir, difundir, promover idéias
ligadas a politica, a religido e ao social. Em portugués, a propaganda serve aos fins de
propagar idéias como no sentido de publicidade.

Tanto Carvalho (2002, p.9) quanto Sandmann (1993, p.10) concordam com o fato de
que a propaganda € mais abrangente, universal, mesmo assim ha que se mostrar o uso de cada

termo. Apesar dos métodos serem semelhantes, o universo explorado por eles difere, pois



59

conforme Carvalho (2002, p.10) “A propaganda politica (institucional, religiosa, ideolégica)
estd voltada para a esfera dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial
explora o universo dos desejos, um universo particular.” Neste universo, as mensagens tém
finalidades relativamente comerciais ou mercadoldgicas, com vistas a modificar ou reforgar
atitudes ou habitos, ao passo que a propaganda abarca as comerciais, politicas, religiosas e
institucionais, procurando fazer com que as pessoas se prendam a uma dada ideologia, com a
finalidade de difundir uma idéia. Gonzales (2003, p.29) acrescenta a essa distin¢do o fato de
que ambas se valem dos mesmos recursos argumentativos e estilisticos oferecidos pela lingua,
para satisfazer seus objetivos, com a diferenca de que a propaganda ‘“escancara a realidade”,
trabalha com aspectos negativos de forma aberta e direta.

Apesar dessa distingdo, tanto a publicidade quanto a propaganda sdao formas de
comunicacdo de massa, com vistas a informar e persuadir o publico/leitor/consumidor a
adotar uma postura, um comportamento, tendo em comum um ponto que € o consumo de
bens, satisfazendo ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais. Assim, antes de se
preocupar com as diferencas entre as realidades, destacamos a posicdo defendida por

Sampaio, citado por Gonzales (2003, p.14), em que

Os termos ou expressdes ‘“texto publicitdrio”, “amincio”, “publicidade”,
“propaganda” sdo equivalentes ou sindnimos. Esse autor os define como “qualquer
peca de comunicagdo grafica veiculada em jornais, revistas e outros meios de
comunicag¢@o semelhantes, como sindnimos de qualquer peca de propaganda”.

Tendo por certo esse entendimento, se por ventura no decorrer do texto utilizarmos um
termo ou outro, estamos cientes de que o objetivo maior do trabalho ndo estd no uso da
palavra adotada, até porque, muitos autores usam de forma aberta ambos os termos e isso, de
forma alguma, prejudica a compreensao das idéias. O que pretendemos explorar vai além de
uma simples distingdo de expressdes, interessa-nos o modo de organizacdo do texto
publicitdrio °, o uso dessa linguagem criativa, informativa e persuasiva, que nos torna
“prisioneiros” e “consumidores’.

Todo ser humano tem necessidade de se comunicar e a publicidade mostra-se como

um meio altamente propicio de divulgacdo de idéias, conceitos, imagens, produtos, devido a

® Nesta secdo ressaltamos que estamos diante de um outro campo tedrico-investigativo, apresentando
consideracdes acerca da publicidade. Mas, no decorrer do texto, problematizaremos algumas idéias tendo em
vista as contribui¢des de Bakhtin.
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forma persuasiva e sedutora com que “brinca” com a linguagem, como num jogo de palavras,
escolhendo os melhores argumentos, a fim de impor um ideal de verdade, ou melhor,
mesclando “falsas verdades”.

Essa linguagem sedutora e persuasiva presente na comunicagdo do texto publicitario
pode ser associada ao processo de alteridade proposto por Bakhtin. Neste processo, o “eu”
(produtor/falante) da publicidade existe a partir do didlogo com outros “eus”
(leitores/ouvintes), ou seja, necessita de uma compreensao responsiva ativa por parte destes,
caso contrdrio, ndo hd discurso. E impossivel seduzir um sujeito através da linguagem sem
alteridade, pois o outro delimita e constréi o espago de atuacdo. Este outro constitui o sujeito
ideologicamente e proporciona-lhe o acabamento.

Vivemos numa sociedade marcada por apelos publicitdrios e, quando se analisa a
linguagem destes, verifica-se que por meio de recursos lingiiisticos, estilisticos e
argumentativos, tenta-se convencer e seduzir os usudrios/receptores, na compra de um
produto, na assimilagdo de uma idéia. Mas, por que as pessoas sdo atraidas por esses apelos e
acabam de certa forma, aderindo a compra de um produto ou cultuando uma imagem?

Para responder essa questdo precisamos entender a esséncia da publicidade, o que a
torna tdo atrativa ao leitor/consumidor a ponto de ser um desejo, uma necessidade que as
pessoas tém de satisfazer o seu “ego”, através do consumo de bens e servigos. No
posicionamento de Monnerat (2003, p.17), as pessoas aderem a compra de um produto “para
experimentar um tipo qualquer de satisfacao”, o texto publicitdrio sabe o que o consumidor
quer ouvir, possuir, quais sdo suas motivagdes, atitudes e comportamentos. E, dessa forma,
sabe como explorar esse universo, com o propdsito de garantir as vendas, qualificar a imagem
do produto, divulgar a idéia, de forma a tornd-la conhecida e apreciada por todos.

Conforme Farias, citado por Monnerat (2003, p.19), ha trés categorias de leitores da
publicidade: o leitor “conquistado”, o leitor “motivado” e o leitor “espontaneo”. O primeiro
ndo tem motivagdo para ler as publicidades, mas quando em contato com uma revista, jornal,
sente-se atraido, cria uma imagem boa do texto. O segundo ja demonstra interesse pelos
anuncios, desejo de compra por aquilo que lhe atrai. E o “espontaneo”, demonstra gosto pela
leitura, quer se manter informado, ocupar o seu tempo.

Independente do leitor, o texto publicitirio quer vender uma idéia, uma imagem, um
produto e, para satisfazer os seus objetivos, € o publicitirio que tem de ter um dominio
argumentativo e persuasivo, para fazer com que o andncio seja notado em meio a tantos
apelos da midia. Este dominio ndo depende apenas do uso dos recursos disponiveis na lingua,

sob um ponto de vista abstrato, mas de uma modelagem ideoldgica da sociedade na qual
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vivemos. Segundo Bakhtin (1997, p.15), “a ideologia € um reflexo das estruturas sociais”, ou
seja, o texto publicitdrio constréi e exibe a realidade aliada as tendéncias existentes dos
grupos socialmente organizados.

Vestergaard e Schroder (2000, p.47), citando Lund, apontam cinco tarefas que o
propagandista deve cumprir ao criar uma propaganda: “l1. chamar a atencdo; 2. despertar o
interesse; 3. estimular o desejo; 4. criar convicgdo; 5. induzir a a¢do.”. A primeira e a segunda
estdo interligadas, pois para chamar a atencdo do leitor é preciso mostra algo que esteja ao
alcance de seu interesse, que ele queira muito. Segundo os autores, sdo “o titulo mais a
ilustracdo e o slogan” que cumprem a tarefa de fazer com que o texto seja notado e apreciado.
O desejo e a convicgdo versam sobre a qualidade do produto anunciado, mantendo ligagdo
com os trés elementos descritos acima. E a tarefa de induzir a agdo, corresponde ao fato de
fazer com que o leitor compre o produto, mas de uma maneira que nao simule pressao, algo
forcado, sem 1mposi¢do, para ndo afastar o receptor/leitor do ato de adquirir o produto.

Ha tempos atrds, a publicidade tinha um caréter de apenas descrever a mensagem por
ela veiculada, ou seja, era superficial e objetiva na informacdo. Hoje, essa apresenta uma
linguagem proépria, em que a sedugdo e a persuasdo sdo marcas registradas no convencimento
do publico-alvo. Nao podemos falar de texto publicitario sem mencionar a questao persuasiva,
uma vez que o discurso desse texto € organizado tendo presente modos de argumentar,
técnicas de convencimento verbal, com vistas a producdo de efeitos de sentidos.

Quando falamos em produgdo de efeitos de sentido, destacamos que Bakhtin entende o
texto numa visdo de conjunto, ou seja, € tanto um objeto de significagdo quanto de
comunicacdo. Nesse sentido, entendemos que a publicidade incorpora na sua materialidade
ndo apenas aspectos internos a lingua para qualificar o seu discurso, mas externos, que se
ligam ao contexto social, anunciando uma relacao sedutora e de proximidade entre o produtor
do texto e os seus interlocutores.

Falar em persuasdo nos reporta a preocupacao com que os gregos, na Grécia classica,
tinham com a qualidade de seu discurso, ou seja, com o dominio da palavra, da arte de
argumentar. Eles queriam que os seus argumentos fossem convincentes, ndo bastava apenas
falar, o importante era descobrir o melhor modo de conjugar as palavras, a fim de manipular,
alterar pontos de vista dos diferentes auditorios. Isso se concretizou com a disciplina
denominada retdrica, em que se buscou “mostrar 0 modo de constituir as palavras visando
convencer o receptor sobre determinada verdade”. (CITELLI, 2004, p.8). Entre os pensadores
que demonstraram interesse pelo assunto estd Aristételes, com a sua obra “Arte Retdrica”, na

qual apresenta modos de se fazer o texto persuasivo. Com o passar dos séculos, a retdrica teve
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mudancas quanto a sua fun¢do, passando da preocupacdo com os modos de organizacdo do
discurso e com o fazer persuasivo, para apresentar uma idéia de embelezamento do texto.
Com isso, o texto ficava mais bonito, mas as idéias vazias. Foi entdo, que nos ultimos anos, 0s
estudos retdricos voltaram a vigorar com ar aristotélico, considerando o funcionamento do
discurso.

Para Citelli (2004, p.18), ha dois polos que centralizam a importancia da retdrica hoje:
o estudo das figuras de linguagem e o dos procedimentos argumentativos empregados no
discurso, seja ele de qualquer natureza. Isso porque, a preocupacdo nao € deixar o texto
apenas “belo” aos olhos do leitor, mas lancar luz a um contetudo que esta sendo veiculado. O
uso das figuras e dos procedimentos argumentativos, quando postos em um enunciado, ou
seja, no discurso, revelam uma constru¢do discursiva que, pelo modo como os elementos se
organizam e o estilo dado por seu autor, permitem uma articulacdo, fazendo circular um
discurso voltado a realidade social. Para Bakhtin (1997, p.114), “a situag@o e os participantes
mais imediatos determinam a forma e o estilo ocasionais da enunciacido”. Isso demonstra que
a linguagem publicitdria tem no contexto extraverbal, parte de sua condi¢c@o de sentido.

Na elaboracdo e organizacdo da mensagem publicitdria, utilizamos recursos proprios
da lingua (fonéticos, léxico-semanticos ou morfossintdticos) que se mostram como meios de
apresentar as intencoes, as idéias e os sentimentos por trds do discurso ‘“disfarcado” da
publicidade. Sabe-se que esses recursos ndo sdo possibilidades unicas de configurar o discurso
no texto publicitario, pelo fato de que hd interlocutores situados neste discurso e pertencentes
a um determinado espaco social e histérico, que influencia na significacdo. Os recursos
fonéticos tém a ver com o ritmo, a rima, a aliteracdo, onomatopéias; os 1éxico-semanticos com
a criacdo de novos termos, constru¢do e desconstru¢do de novas palavras, e os
morfossintaticos com flexdes diferentes, sintaxe nao-linear.

Na publicidade, como em qualquer texto, a palavra tem o poder de transformar uma
simples informagdo, num universo de significacdes. Segundo Bakhtin (1997, p.132), essas
significacOes pertencem a uma palavra enquanto contrato de unido entre os interlocutores, isto
€, a sua realizacdo da-se na compreensdo ativa e responsiva. Elas se efetivam na interacdo
entre os sujeitos, por meio de acentos apreciativos cada vez que sdo enunciadas. As escolhas
que o produtor faz e coloca no seu texto, ndo sdo aleatorias, e sim definidas com base nos
objetivos que pretende alcancar. No caso do texto publicitario, “a palavra deixa de ser
meramente informativa, e € escolhida em funcdo de sua forca persuasiva, clara ou
dissimulada. Seu poder ndo € simplesmente o de vender tal ou qual marca, mas integrar o

receptor a sociedade de consumo”. (CARVALHO, 1998, p.18) Por isso, ao elaborar o texto, o
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publicitario leva em conta o publico-alvo como forma de orienta-lo nas escolhas das palavras,
tendo em vista que a mensagem desperte o interesse dos receptores no que estd sendo
divulgado e, conseqiientemente, esse venha a aderir um comportamento consumista.

Conforme Carrascoza (2003, p.35 e 36), quando se monta um texto publicitario,

[...] as palavras sdo escolhidas a dedo, mas de forma a criar intimidade com o leitor,
para assim simular um didlogo que em realidade é impossivel. A publicidade tenta
impor a ilusd@o do “cé€”, como se o interlocutor estivesse proximo, mas ele sempre

serd o “voce”, aquele que estd irremediavelmente distante.

Saber usar as palavras é importante para quem vive no meio publicitdrio, pois além
delas influenciarem nas percepcdes dos receptores desse meio, podem “permitir ou vetar
determinados conhecimentos e experiéncias”. (CARVALHO, 1998, p.22) Isso quer dizer que
elas sdo “ativas”, ndo refletem apenas concepg¢des, idéias que temos, mas sao carregadas de
conteddos sociais que podem defini-las. Em relacdo a isso, Bakhtin (1997, p.127) diz que “a
criatividade da lingua nao pode ser compreendida independentemente dos contetdos e valores
1deoldgicos que a ela se ligam”, pois sdo os julgamentos de valor que determinam a sele¢do
das palavras pelo produtor do texto e a recepcao destas pelo leitor. A selecdo das palavras
ocorre tendo presente o contexto social, que € onde estas recebem a pluralidade de sentidos.

Carvalho enfatiza que “o discurso publicitirio funciona ideologicamente em trés
dimensdes: na construcdo das relacdes entre o produtor/anunciador e o publico; na construgao
da imagem do produto; e na constru¢do do consumidor como membro de uma comunidade”.
(1998, p.26) Em relacdo a primeira dimensdo, podemos destacar o fato de que a mensagem
por trds da publicidade considera o papel do publico a que se destina e, em vista disso,
manifesta uma ligacdo de proximidade com os receptores € o uso de uma linguagem
persuasiva. Isso também caracteriza a segunda dimensdo, juntamente com a idéia de despertar
o interesse do publico, mediante uma imagem de produto ideal e indispensdvel ao consumo.
E, a terceira, de maior destaque, com a tarefa de mediar a instauracdo de um comportamento
consumista, que tende a alterar a visdo de mundo dos receptores.

A preocupacdo com a linguagem no texto publicitirio leva o emissor/produtor a
reconhecer que tanto os aspectos funcionais quanto os formais sdo fundamentais requisitos
para que a mensagem adquira status de poder. Carvalho define esses requisitos da seguinte

maneira:
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Entre os primeiros identificam-se a ligacdo com o produto, integracdo da marca com o
texto e sua compatibilidade com a imagem, rapidez de percep¢do, grau de
memorabilidade e poder de impacto. Baseiam-se em parametros diversos, desde a
materialidade do suporte até a base ideoldgica-cultural, sem esquecer as finalidades
comerciais. Os requisitos formais, ainda na mensagem escrita, sdo os elementos que a
lingua fornece para que a funcdo possa ser exercida. (1998, p.94)

De acordo com Bakhtin, ndo sdo apenas os aspectos funcionais e formais mencionados
por Carvalho que determinam a linguagem no texto publicitdrio. Como em qualquer texto, a
linguagem funciona como um processo interacional e dialégico “entre um eu e o tu ou entre
um eu e o outro”. (BARROS, 1999, p.3). Assim, a lingua passa a ser integrada ao discurso em
forma de enunciacdes, revelando que as palavras que julgamos serem nossas, trazem na sua
composi¢do a perspectiva de uma outra voz. E € esta que nos permite encarar a publicidade
além dos seus aspectos formais, uma vez que o sentido transita no enunciado, entre dois
sujeitos, duas vozes sociais.

A publicidade faz uso de um discurso que privilegia as tendéncias da atualidade,
recobre uma visdo do social e € um modo de representar a sociedade de consumo. Além disso,
utiliza “[...] as palavras com a carga cultural que possuem na comunidade em que serd
veiculada, tentando ndo contrariar o estabelecido, para que possa ser entendida e aceita”.
(CARVALHO, 1998, p.108) Desse modo, o texto publicitidrio procura explorar através dos
recursos que a lingua oferece, numa dada situacdo comunicativa, os movimentos € 0s
discursos que se manifestam na sociedade e que, conseqiientemente, refletem uma diversidade
de valores, necessidades e gostos, visando as particularidades de cada publico.

Sabemos que todo o ser humano se comunica por meio de textos, sejam eles resultados
de mensagens verbais ou ndo-verbais, e que a ligacdo entre essas mensagens resulta no
reconhecimento do texto publicitario. Para Gonzales, a defini¢cdo de Vestergaard & Schroder a
respeito do que venha a ser texto publicitario, dd uma idéia geral e objetiva desse género: “[...]
¢ uma forma de comunicaciao de massa, cujos objetivos sdo transmitir informagdes e incitar as
pessoas a certos comportamentos”. (VESTERGAARD & SCHRODER apud GONZALES,
2003, p.14) Nessa comunicacdo, a publicidade assume caracteristicas por meio de imagens e
signos lingiifsticos, com um cardter ndo apenas informacional, mas também persuasivo,
procurando divulgar idéias, venda de produtos ou servigos. A preocupagdo € com a imagem
do objeto a ser mostrado junto ao publico consumidor, ji que este € o ponto central para o

universo comercial.
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Na perspectiva bakhtiniana, o conceito de texto € pertinente para observarmos que a
publicidade, como género discursivo, ndo se resume apenas a transmissao de informacoes,
conforme a citacdo acima. Bakhtin (2003, p.308) percebe “[...] cada texto (como enunciado) é
algo individual, dnico e singular, e nisso reside todo o seu sentido [...]”. Isso quer dizer que
por trds de uma simples transmissdo de informacdo subentende-se um discurso
constitutivamente dialdgico entre os interlocutores e com outros textos. E € por meio deste
discurso que a publicidade vai moldando os seus interesses.

Gomes (2003, p.42) apresenta uma defini¢do de publicidade pertinente e condizente
com as especificidades da comunicacdo em que ela estd inserida, ou seja, a massiva, que
atinge um grande publico, heterogéneo, andnimo e geograficamente disperso. No seu
entendimento, “Publicidade € um processo de comunicagdo persuasiva, de cariter impessoal e
controlado que, através dos meios massivos e de forma que o receptor identifique o emissor,
da a conhecer um produto ou servi¢o, com o objetivo de informar e influir em sua compra ou
aceitacdo”. Assim, a competéncia do texto publicitirio € fazer com que o receptor da
mensagem parta de um nivel de desconhecimento do produto, da marca, para um nivel de
conhecimento, garantindo “longevidade” no mercado para o objeto divulgado.

Segundo o autor, ha muitas classificacOes tipoldgicas da publicidade, porém considera
duas como mais abrangentes: “publicidade de produto e publicidade de servigos”. (GOMES,
2003, p.109) A primeira refere-se a produtos fisicos, palpaveis, que estamos constantemente
fazendo uso, que levam o consumidor ao conhecimento e a compra, como por exemplo,
alimentos, roupas, moveis. A segunda diz respeito aos produtos intangiveis, ou seja, vende
servicos, como bancarios, de luz, satide, empréstimos.

Ambas, ou mesmo outras que se instauram no mercado, sé podem configurar em uma
comunicacdo social quando estabelecem um contrato, entendido por Monnerat (2003, p.24)
como um ato de comunicagdo de troca entre dois parceiros e que s6 € vdlido se ambos “se
submeterem mentalmente a certas condicdes discursivas que lhes permitam identificar-se
como verdadeiros parceiros de troca, a0 mesmo tempo em que reconhecem a validade do ato
de comunica¢do”. Se isso ndo vier a ocorrer, a comunicacao fica comprometida e os objetivos

da publicidade inatingiveis. O autor destaca que no discurso do texto publicitario,

[...] identifica-se um “jogo de mascaras” na interagdo que se estabelece entre os
parceiros do contrato comunicativo. Um é o encarregado de exaltar o produto,
objetivando €xito no circuito comercial; o outro tem conhecimento de que se
procura suscitar nele o desejo de apropriacdo do produto elogiado. Em suma, os
dois parceiros sabem que estdo implicados num tipo de ritual de “falso/aparéncia”.
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Na publicidade, esse contrato é sempre pensado na relacdo entre um (eu) emissor/
anunciante que se coloca no texto, a fim de significar o discurso, em fun¢do de um (tu)
receptor/consumidor, idealizado e levado a crer na mensagem. Além disso, 0 modo como o
discurso se manifesta e se organiza, contribui para a convergéncia de interesses entre os dois
participantes.

Todo discurso publicitario estd ligado a uma situacdo de comunicagdo, envolvendo
dois participantes, acima mencionados: o emissor, que € quem anuncia o produto ou a idéia, e
o destinatdrio (receptor/leitor/consumidor) do que estd sendo anunciado. Nesse didlogo, ha
uma mensagem referente ao produto ou a idéia, repassada ao destinatario através de uma
linguagem verbal e/ou linguagem ndo-verbal, que pode ser divulgada na midia impressa ou
eletronica, tendo sempre presente um contexto. Esses fatores sdo constitutivos do género
publicidade e nao podem ser estudados isoladamente, sob o prejuizo de reduzir o texto a um
amontoado de palavras e frases sem sentido, no qual a imagem € apenas um enfeite.

Monnerat (2003, p.39) destaca que o publicitdrio, pensando nas condi¢Oes de
producdo, faz uso de dois tipos de contrato para garantir €xito na sua mensagem: “o contrato
sério e o contrato maravilhoso”. Em relacdo ao sério, tem-se um receptor com espirito
especulativo, nio € facilmente manipulado, por isso os argumentos precisam ser pensados
com o maximo de convencimento possivel para garantir a qualidade do produto e a compra
por parte do publico. J4 o contrato maravilhoso, trabalha com um receptor ndo tdo avisado,
preso aos sonhos, que necessita de muita fantasia na divulgacao do produto.

Nesse sentido, percebemos que a publicidade ndo € s6 estrutura formal, hd esquemas
de convencimento do publico/leitor/consumidor para garantir a qualidade do texto, que

conforme Monnerat (2003, p.40) € o diferencial desse género. Nas suas palavras,

Estamos constantemente sendo submetidos a uma avalanche de produtos que
pouco, ou quase nada, significariam para nds nio fosse a auréola que a publicidade
lhes confere. Valendo-se do poder das palavras, ela garante a esses objetos um
status especial, mitificando-os: um relégio pode transformar-se em uma jéia; um
carro, em simbolo de prestigio, etc. [...] ndo podemos desprezar a relacdo de
intertextualidade que une o texto publicitdrio ao discurso do cidadao comum [...]. A
publicidade contribui, entdo, para o conhecimento dos objetos do cotidiano, uma
vez que € um instrumento de categorizacdo do real. Selecionando, ela categoriza , a
seu modo, o mundo.

A imagem do mundo sempre estard refletida no texto publicitdrio, ou melhor, em todo

0 nosso discurso, porque falamos “do —sobre — para” o mundo. A linguagem da publicidade
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reflete a ideologia dominante, os valores de uma determinada época, a maneira de ver a
realidade sob a 6tica do que € de dominio da elite e aceito por esta. Na posi¢cao de Sandmann
(1993, p.35), optam-se pelos valores tradicionais, antigos, aliados com o que hd de mais
moderno, com o que garante status social. Os autores Vestergaard e Schroder (2000, p.164)
vao mais além nessa questdo quando qualificam a ideologia da propaganda como “nefasta
porque reforca as tendéncias que procuram tornar estitica a sociedade”, atrasando ou mesmo
impedindo “a revisdo dos principios bdsicos da ordem social, quer no nivel macro
(“democracia”), quer no nivel micro (papel dos sexos)”. Independente disso, a linguagem
publicitaria continuard a propagar esses valores, pois é uma forma de se manter no mercado e
garantir cada vez mais adeptos, ja que exibe um mundo perfeito e ideal para qualquer publico.

Para a linguagem da publicidade ser manifestada em um texto, seja ele impresso ou
em comerciais de TV, o produtor da mensagem precisa ter um dominio ndo apenas dos
recursos lingiiisticos e argumentativos, mas da estrutura que caracteriza o género em questao.
E pelo seu aspecto formal que o texto publicitirio é reconhecido de imediato pelos
participantes de uma comunidade, pela conjugacdo de alguns elementos que sdo a marca
registrada desse tipo de discurso. Entre os aspectos que organizam a estrutura composicional
da mensagem estdo a linguagem verbal, entendida como os enunciados, as palavras, o texto
escrito, e a linguagem ndo-verbal, as imagens, representadas por desenhos, gravuras,
fotografias. Nesta construcdo encontra-se uma estrutura que define o género publicidade: o
titulo, a imagem, o texto, a marca e o slogan.

O antncio publicitdrio pode ser valer da conjunc¢do dos dois aspectos acima citados,
como pode priorizar um deles, tudo dependerd dos objetivos que pretende alcancar na
divulgacdo da mensagem. Destaca-se que tanto a imagem quanto a palavra estio interligadas
na interpretacdo do texto, ¢ o que Barthes, citado por Vestergaard e Schroder (2000, p.31)

define como ancoragem.

O sentido deste termo deve ficar, agora, bem claro: o texto (por exemplo, uma
legenda) proporciona o elo entre a imagem e a situacdo espacial e temporal que os
meios puramente visuais de expressdo ndo permitem estabelecer. (Na realidade,
para Barthes, o termo ndo abrange apenas a ancoragem déitica, mas tudo o que, no
texto, ancora a imagem na realidade, ajudando-nos a interpreté-la.)

Dessa forma, tanto o texto escrito quanto a imagem comunicam e sdo importantes para

a interpretacdo. Dificilmente deixa-se entrever uma compreensdao “fora dos limites” da
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publicidade, se observarmos que a orientacdo da leitura da mensagem € sustentada por uma
relacdo de complementaridade entre ambos, um sustenta o campo semantico do outro,
enriquecendo a informagdo veiculada. Conforme Toldo (2002, p.119) “o que se tem sdo
conteddos expressos, manifestados e realizados por duas linguagens diferentes que, juntas,
instituem o sentido global do texto”. Este sentido possibilita uma interpretacdo do texto de
forma coerente e condizente com os objetivos da publicidade, instaurando um didlogo
orientado e carregado de intengdes.

Falando mais especificamente da estrutura de um anuncio, cabe fazer algumas
consideragdes a respeito do titulo, da imagem, do texto, da marca e do slogan, esclarecendo
como estes sdo entendidos e a sua importancia para a divulgacdo da mensagem.

Em relac@o ao titulo, podemos dizer que é um dos elementos fundamentais do texto, o
que tem a func¢do de chamar a atencdo do leitor/receptor/consumidor, deve ser simples,
criativo, ter originalidade. Segundo Monnerat (2003, p.62), “o titulo (ou ainda o slogan) €
portanto, um chamariz — em média, cinco vezes mais pessoas léem o titulo que o corpo do
texto”. O slogan € uma mensagem que aparece logo abaixo da marca, mostrando que o
produto, a idéia, tem qualidade e superioridade no mercado. Assim como o titulo, deve ser
“breve, positivo, objetivo, direto, compreensivel e simpético”. (GONZALES, 2003, p.24).

A marca indica o produto, representa-o, confere a ele uma conotacdo de qualidade.
Nas palavras de Carvalho (2002, p.37), “a primeira funcdo € particularizar o produto; a
segunda € mobilizar conotacdes afetivas”. Para isso € preciso que o produto seja
individualizado, ganhe notoriedade diante dos demais, crie a sua prépria identidade diante das
imagens que dispde aos receptores/leitores/consumidores.

O texto procura informar a respeito do servico, da idéia, do produto, utilizando de
argumentos e estratégias verbais, com a finalidade de persuadir os receptores. Geralmente
apresenta um pardgrafo ou mais, contendo introducdo, desenvolvimento e conclusdo, que
conforme Gonzales (2003, p.22), a introducdo incita o desejo de posse do produto, sugere a
compra; o desenvolvimento cria conviccdo no consumidor, € a conclusdo confirma a
artimanha do texto que € conseguir vender o produto, a idéia, o servigo.

Por fim, a imagem, uma ilustracdo que procura dar vida ao texto, prender ainda mais o
interesse do leitor no que estd sendo divulgado. Destaca-se o seu carater polissémico,
implicito, devendo, portanto, ser associada ao texto verbal. Segundo Vestergaard e Schroder
(2000, p.39), “a imagem tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de imediato e
simultaneamente”. Além disso, podemos perceber alguns mecanismos usados por ela, com o

intuito de dar destaque e apresentar novos significados: “o foco, a luz e as cores”.



69

Gonzales (2003, p.19) associa esses mecanismos a imagem, pelo fato de que quando
observamos esta, a vemos por inteiro, o foco e a luz “empregam a diagonal para dar énfase as
partes mais importantes do anuncio e guiar os olhos para a parte mais importante da
mensagem: o nome do produto no canto inferior direito da pagina”. Isso ndo € universal, ou
seja, pode ter textos que apresentam uma disposicdo totalmente diferente, mas no geral,
segue-se este padrao. Em relagdo as cores, seu uso tem o propdsito de dar destaque a imagem
do produto. A preferéncia pelo tom dependerd das reacdes que se pretende provocar nos
receptores. O significado delas é definido pelo texto verbal e condizente com o contexto da
mensagem.

Feitas essas consideracdes, podemos dizer que conhecendo o discurso presente no
texto publicitirio e as formas de organizacdo deste, podemos mais facilmente perceber as
relacdes dialdgicas entre um (eu) e um (tu) - interlocutores, que se instauram no género
proposto para ser objeto de estudo — a publicidade. Compreender o didlogo entre estes
parceiros, através de letras no papel, imagens, e outros meios, € o principio da andlise que

pretendemos desenvolver no proximo capitulo do trabalho.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE

Para o desenvolvimento da andlise das publicidades, tomamos como pressupostos as
idéias de Bakhtin, que situamos numa lingiiistica da enuncia¢do, reconhecendo que hd uma
atividade dialdgica mediadora na construcdo dos sentidos. Neste contexto, forma e uso estdo
articulados no processo de constituicdo desses sentidos que se instauram no discurso e que
explicitam o modo de organizac¢ao do texto.

Pensando desse modo e tendo como material concreto o texto publicitdrio, podemos
avancar na compreensao da construcdo dos sentidos deste género, percebendo a relacio que
hd entre texto e contexto na sua constituicio. E mediante essa relagio que podemos
reconhecer no discurso publicitdrio o didlogo entre um (eu) e um (tu), ambos interlocutores,
que se instaura e que possibilita um novo olhar sobre a estruturacao desse género.

O texto publicitdrio € construido em resposta a outros textos, a outras vozes que estao
em constante embate ideoldgico, a espera de possiveis interlocutores que assumam a palavra e
a transformem em discurso, em tomada de posi¢c@o social. Esta resposta confirma que hd um
didlogo integrante na organizacdo dos sentidos do texto e que hd mais de um sujeito que se
inscreve no discurso e o define com base em suas experiéncias, em suas apreciagdes dos
diferentes contextos sociais. E isso que pretendemos mostrar na andlise dos textos aqui
selecionados, observando a estruturacdo do género publicidade e a sua funcionalidade,
aspectos esses, aliados ao grande eixo de discussdo no trabalho — as relacdes dialdgicas.

O corpus que constitui o material de andlise € formado por cinco publicidades
veiculadas na Revista Veja, da Editora Abril, entre o periodo de 2006 a 2007. Optou-se por
este material, tendo em vista que é uma revista de grande circulagdo na sociedade, lida por
pessoas de diferentes classes sociais, e por apresentar inimeras propagandas publicitdrias de

forma criativa e atrativa aos olhos do leitor.
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A escolha pela publicidade impressa em revista deve-se ao fato desta apresentar
algumas vantagens que, conforme Pinho apud Toldo (2002, p.160), permite uma reprodugdo
mais completa do texto; apresenta um periodo de tempo mais longo; a leitura € mais lenta e
atenta, possibilitando a producdo de textos mais longos e com riqueza de detalhes. Além
disso, as publicidades podem ser veiculadas em diferentes paginas, seqiienciais, pigina dupla,
inteira e outros modos que os publicitdrios julgarem adequados.

A fim de facilitar a compreensao dialdgica dos textos publicitdrios selecionados para o
trabalho, tracamos um perfil de andlise, levantando algumas etapas fundamentais para orientar
o trabalho de leitura. Num primeiro momento, faremos uma descri¢do da linguagem verbal e
nao verbal do texto. Em seguida, partiremos para a andlise aprofundada da publicidade,
destacando eixos bdsicos do pensamento de Bakhtin: (a) as relacdes entre o (eu) e o (tu) -
interlocutores;( b) o dialogismo que se estabelece entre dois enunciados; (c) o signo
lingiiistico e o ideoldgico; (d) as caracteristicas que configuram o género publicidade, sendo

este o texto escolhido, para entender as relacdes dialdgicas que ai se instauram.
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3.1 Publicidade I (Texto 1)
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3.1 Publicidade I (Texto 2)
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3.1.1 Descricao da publicidade I

Os trés textos que contemplam a publicidade I ocupam duas paginas cada um e se
apresentam em seqiiéncia, na Revista Veja, edi¢cdo 1971, ano 39, nimero 34, do dia 30 de
agosto de 2006, paginas 116 a 121. Em fun¢do disso, faremos uma andlise conjunta destes,
apresentando num primeiro momento uma descricdo do texto verbal e ndo verbal da
publicidade e, apds, a andlise dos textos, pois apresentam o mesmo enunciado “Veja. Quem 1€
entende.”. O que os diferencia € a linguagem nao verbal, que remete a diferentes contextos,
necessarios a interpretacao.

No texto 1, pagina 116 — 117, observa-se um ambiente de guerra, em que trés soldados
estdo em pé, ao redor de um radio transmissor, proximos a dois tanques de guerra. Em um dos
tanques, hda a presenca de um quarto soldado, sentado em um banco, escorado no veiculo,
lendo uma revista. Ele se mostra atento a leitura da revista, denominada “Veja”. Na capa,
aparece a imagem de uma mulher e uma crianga abracadas e com marcas de sangue na roupa.
Ao lado da imagem, uma pergunta: “Existe guerra justa?”’. Logo acima do soldado, o seguinte
enunciado: “Veja. Quem 1€ entende”. Os tanques e os soldados ocupam as duas paginas em
um fundo com tom bege e com um aspecto de muita poeira. A cor bege recobre, também, a
figura dos soldados e dos veiculos. No canto inferior da pagina da direita, aparece o nome da
revista “Veja”, na cor vermelha e, abaixo, a palavra *“ Indispensédvel”, na cor amarela. Essas
sdo as duas cores de maior destaque na publicidade.

O texto 2, pagina 118 — 119, apresenta uma sala de cirurgia, com um fundo em tom
verde claro, toda equipada, com dois médicos se preparando para operar uma paciente, que
estd deitada muito trangqiiila, lendo uma revista denominada “Veja”. Na capa, a seguinte frase:
“Quando os médicos erram”, com a ilustracdo de uma imagem de radiografia que mostra uma
pinga no abddmen. Logo acima da mulher, o mesmo enunciado da publicidade anterior:
“Veja. Quem 1€ entende”. No canto superior da pagina da direita, o nome da revista “Veja”,
com as mesmas cores do texto anterior.

No texto 3, pagina 120 — 121, vé-se um cendrio de devastacdo, com casas destruidas,
pedacos de madeira, concreto, utensilios domésticos, coberto de moradias, espalhados em
meio a sujeira, lodo e dgua. Também, ao fundo, entre os escombros, pessoas vasculhando a
area. Além disso, um homem com um pano proximo a boca, lendo uma revista “Veja”, em

que na capa aparece um homem chorando, segurando a mao de uma crianca. Ao lado da
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imagem, a frase: “O mar dos mortos”. Logo acima do homem, que estd concentrado na
leitura, o mesmo enunciado das publicidades anteriores e, no canto superior da pagina da
direita, segue o nome da revista. Nesta publicidade, as imagens sdo caracterizadas por um

cendrio envelhecido, com tons bege, cinza e marrom.

3.1.2 Analise da publicidade I

Na publicidade I percebe-se que o apelo visual, ou seja, a imagem ' é a que detém
grande destaque no que estd sendo anunciado. Mas isso ndo dé a entender que o texto verbal
seja uma leitura acesséria para compreender o sentido requerido na publicidade. Na
constru¢do da mensagem ha uma relacio de complementaridade entre a figura e o texto
escrito, que enriquecem a informacgao veiculada e auxiliam o leitor na interpretacdo do fato.

Em relacdo ao texto verbal, a publicidade apresenta o seguinte enunciado: “Veja.
Quem 1€ entende.”. O uso da palavra “Veja” € poliss€mico e remete a duas leituras. A
primeira, a0 modo imperativo afirmativo do verbo ver, dando a idéia de sugestdo ao leitor,
para que olhe, observe o que a imagem estd mostrando ou, at€ mesmo, para que se interesse e
compre o produto — a revista. A segunda, faz mencdo ao nome da revista que estad veiculando
a publicidade, dando a entender que quem faz a leitura das noticias divulgadas pela Veja
(revista), mantém-se informado e entende os acontecimentos do mundo.

O pronome indefinido “Quem” deixa claro a possibilidade da revista abranger
qualquer pessoa, de qualquer idade e classe social. A indefini¢do mostra que hd uma abertura,
uma liberdade de acesso as informacdes dos que se mostram interessados em ler o que a Veja
divulga. Segundo Dias (2005, p33), o uso do pronome “quem” apresenta um perfil de sujeito

9

que pode ser identificado por “todo aquele que...”, mostrando que quem se adequar a este
perfil estd se ajustando as condi¢des de uma verdade apresentada no corpo do texto. Isso,
podemos inferir da publicidade que estd sendo estudada, se entendermos que “todo aquele que
1€ a Veja, entende o que acontece no mundo”. Nota-se que o sujeito ou 0s possiveis sujeitos

(leitores) estdao situados no texto e agem produzindo o discurso de que a revista favorece a

7 . A ~ N . « - . .~

Poderiamos abordar intimeros aspectos em relagdo a imagem, como significado das cores, disposicdo dos
objetos, o foco e a luz. Mas, como o trabalho se ocupa da linguagem verbal para perceber as relagdes dialdgicas,
optou-se por ndo aprofundar esses conceitos mencionados.
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compreensdo das noticias. Além disso, o referido autor comenta que o pronome pode
funcionar como uma ancora, produzindo uma referéncia, levando o leitor para dentro do texto.

O verbo “l&€”, transitivo direto, sugere o complemento da palavra “Veja”, objeto
direto, entendida como a revista que estd divulgando os fatos. O verbo “entende”, também
transitivo direto, espera um complemento que tem ligacdo com as imagens, € com 0 propdsito
da publicidade, que é mostrar a sua qualidade de entendimento de todos os assuntos de grande
destaque na midia.

Nos textos 1 e 3 o enunciado verbal aparece destacado na cor branca, abrindo uma
possivel leitura de que a escolha esteja associada aos cendrios de destrui¢cdo, dando €nfase a
paz e a vida. J4 no enunciado do texto 2 prevalece a cor preta, caracterizando o perigo da
morte, a recorréncia da duvida, da incerteza, o luto. Além disso, o enunciado aparece sempre
acima e préximo a pessoa que estd lendo a revista, reforcando ainda mais o apelo a leitura da
Veja para se manter informado dos acontecimentos. A repeticio do mesmo enunciado na
publicidade tem a ver com a constru¢do da memoria (de ordem discursiva), que dé sentido ao
acontecimento enunciativo. Este acontecimento instala um tema em cada texto, configurando
as posicoes dos sujeitos em relagdo aos fatos do discurso.

Conforme Gonzales (2003, p.19), o leitor, quando diante da publicidade, movimenta o
seu olhar, ou seja, guia os seus olhos, para a parte mais importante da mensagem: “o nome do
produto no canto inferior direito da pigina”. Ela destaca que essa disposi¢do ndo € universal,
mas no geral, segue-se este padrdo, porque o leitor fixa o seu olhar no lado direito. No caso
dos trés textos que estamos analisando, o 1 apresenta o nome da revista no canto inferior da
pagina. J4 os textos 2 e 3 fogem a regra, 0 nome encontra-se no canto superior direito. Este
recurso € proposital, pois ali estd o outro, representado no nome da revista — Veja.
Independente de o canto ser superior ou inferior, ha que se dizer que é este o primeiro contato
do leitor com a mensagem, um contato premeditado, para prender a atencao deste e mostrar o
valor de quem esté divulgando o texto a ser lido.

A cor vermelha ®, destacando o nome da revista, sugere a for¢a, a mudanca e o
dinamismo do produto. Aliado a isso, o adjetivo “Indispensavel”, logo abaixo, reitera a idéia
de que, sem o consumo da revista, ndo ha como se manter informado dos fatos. Além disso,

procura afirmar um compromisso com o leitor, do qual ele ndo tem como fugir, apresenta-se

¥ Esta cor interfere nos sentidos, nas emogdes do leitor, pois tem significado préprio no contexto que aparece,
possui valor de simbolo,ou seja, procura construir uma linguagem que comunique a idéia de competitividade, de
lideranca e de legibilidade da informagao.
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de vital importancia para a vida dele ler, comprar, consumir o produto “Veja”. A cor amarela ’
destacando a palavra contrasta com as demais cores apresentadas na publicidade, cores
neutras e escuras. A que se mencionar a presenca do nome da editora da revista Veja, “Editora
Abril”, destacando ainda mais a qualidade da mensagem e da revista, por ser considerada uma
editora lider no mercado de publicagcdes periddicas e deter a lideranca em circulacdo de
informacoes.

As palavras usadas no enunciado, além de terem um poder persuasivo na venda do
produto, também pretendem trazer o receptor/leitor a sociedade de consumo, procuram
anunciar o nome, a imagem. Isso cria uma receptividade do produto entre o publico a que se
destina.

Quanto a imagem, em cada texto da publicidade é enfocado um tema e esse mantém a
sua significacdo, mediante um conhecimento contextual e a observacdo de sua relacdo com
outros textos. Nos textos analisados, a referéncia aos temas (guerra, erros médicos e tsunami)
decorre do fato desses terem recebido grande destaque nas reportagens da revista Veja e, com
certeza, foram assuntos de enorme impacto e repercussdo na midia. Também, pode-se fazer a
leitura de que, provavelmente, muitos exemplares das revistas tenham sido vendidos na época
da divulgacdo das reportagens, elevando o status do produto (Veja). Dessa forma, a revista
estaria aproveitando a memoria do publico leitor diante do fato.

As imagens do texto 1 apresentam um contexto de guerra e, para entender a que
situacdo remetem, precisamos fazer uma ligacdo com a revista que o soldado, préximo ao
tanque, estd lendo. Na revista, aparece a figura de uma mulher e uma crianca abracadas,
ambas com marcas de sangue na roupa € a seguinte pergunta: “Existe guerra justa?”. Nota-se
que as imagens do texto ndo sdo aleatdrias, mas estdo inseridas no contexto da figura da
revista, que também remete a guerra. Assim, para entender o conteido a que a publicidade
estd vinculada, € importante manter um didlogo com outro texto, outros contextos, outras
vozes sociais, divulgados pela revista Veja e o seu publicitdrio, que elaboraram a publicidade
em questao.

A figura da revista, presente no texto, faz mengdo a capa da Revista Veja do dia 2 de
agosto de 2006, em que mostra mae e filha feridas no Libano. A reportagem tem como tema a

guerra no Oriente Médio, um conflito entre Israel e a milicia do Hezbollah, que vem causando

® O amarelo, no contexto da publicidade, destacando o adjetivo “Indispensdvel”, denota estimulo, um alerta para
a qualidade do produto que estd sendo oferecido ao leitor/consumidor. Além disso, € a cor da inteligéncia, da
comunicagdo e muito forte para atrair a atencao de quem se vé diante dela.
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sofrimento e destrui¢do a populacdo civil. Além disso, a noticia tem um espaco de quinze
paginas na revista, comentando sobre o fato.

O fato de o soldado estar no contexto de guerra e lendo a revista referente ao assunto,
delega “status” a Veja, solicitando a idéia de que ela esta sempre presente em todos os fatos
ocorridos no mundo e que, até mesmo, os protagonistas da histéria, se mantém informados do
que acontece ao seu redor, ou seja, ndo ha limites para o seu alcance.

Na andlise do texto 2, as imagens também se ligam a figura da revista, uma explica a
outra. A revista que a mulher estd lendo no centro cirdrgico faz referéncia a capa da Veja do
dia 3 de marco de 1999, em que apresenta a radiografia de uma mulher com uma pinca
esquecida dentro do abdomen e com a seguinte frase: “Quando os médicos erram”. A
reportagem enfatiza o crescente nimero de vitimas de erros médicos e as conseqiiéncias que
abalam a sadde e a vida das pessoas. Essa noticia traz dez paginas sobre o assunto.

Nesse texto, o fato de a mulher se encontrar numa sala de cirurgia, lendo uma revista
sobre o tema em discussdo, representa que a informacao chega até aos lugares mais dificeis e
nas situacdes mais delicadas, mantendo o leitor informado, no caso, a paciente que serd
submetida a cirurgia. Soma-se a isso, o modo inadequado de como os médicos estdo se
preparando para o ato cirdrgico, uma lixeira enorme com alguém atirando de longe algo ja
usado dentro dela, refor¢ca os incidentes nos hospitais, por imprudéncia médica, o que pode
gerar o erro.

No texto 3, as imagens mostram um cendrio de destruicdo que poderia remeter a um
tornado. Mas, a revista que o homem estd segurando e lendo, ndo permite essa leitura, pois ha
a presenca da seguinte frase: “O mar dos mortos” e, ao lado, a ilustracdo de um homem
chorando e segurando a mao de uma crianga. Para o entendimento do texto, temos de recorrer
a capa da revista Veja divulgada no dia 5 de janeiro de 2005, que mostra um homem chorando
a morte de seu filho de oito anos em Cuddalose, na India, um dos lugares que foi atingido
pelo tsunami. O titulo “O mar dos mortos” € expressivo e marca o fato de que a catdstrofe no
Oceano Indico matou cerca de cem mil pessoas.

O uso da palavra “mar” € poliss€émico e pode remeter a duas leituras. A primeira com
o sentido de “massa de dgua salgada que cobre a maior parte da superficie da Terra” e, a outra
leitura, pode ser “grande quantidade, imensiddao”. No contexto da publicidade, “mar” adquire
o segundo significado, pois o sentido da palavra € completado pela expressao “dos mortos”,
enfatizando o grande nimero de pessoas que morreram em decorréncia do tsunami. Diante
disso, podemos dizer que a palavra em situacdo de uso € um espaco de producdo de sentido,

ou seja, dela emergem significacdes que dependem dos seus interlocutores em um contexto
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socio-historico dado. Além disso, este contexto transforma a palavra “fria” do dicionério em
fios dialégicos que refletem e refratam a realidade que a produziu. (BAKHTIN, 1997, p. 31).
Se observdssemos apenas a palavra no diciondrio, deixariamos de contemplar as marcas
histéricas, sociais e culturais que sdao absorvidas no discurso, na inser¢do da palavra no
mundo.

O homem que estd lendo a revista, nesse texto, apresenta-se virado de costas para o
ambiente de destruicdo que o cerca, provavelmente tentando entender as causas de tantas
mortes. O pano branco que segura préximo a boca € decorréncia do mau cheiro que impregna
o ar, por causa do grande nimero de mortos. A noticia referente ao assunto ocupa o espago de
doze paginas da revista.

Nos trés textos apresentados na publicidade, vemos que as imagens apresentam fios
ideoldgicos de vozes que ressoam, polemizam entre si, completando-se ou respondendo umas
as outras. Quando estas vozes podem ser escutadas, estamos diante do que Bakhtin (2005,
p.4) denomina de polifonia, ou seja, “a multiplicidade de vozes eqiiipolentes”. Na publicidade
em andlise, temos a participacdo de vozes que dialogam e interagem em igualdade de posic¢ao.
A voz da Veja manifesta-se ao lado da do publicitdrio, dos discursos sociais, do leitor, do
consumidor da revista e assim por diante, mostrando a interacdo entre as vozes. O
posicionamento dessas vozes ndo € o mesmo, pois estamos diante de diferentes contextos,
diferentes discursos. O que muda nos trés textos ndo sdo apenas os temas, mas os atores, 0s
protagonistas presentes em cada cena.

Se considerarmos a frase presente nos trés textos “Veja. Quem 1€ entende.” como
apenas uma unidade da lingua, deixaremos de observar toda a situacdo contextual envolta na
mensagem € a posicdo dos sujeitos envolvidos. Sob esse olhar, a frase pode ser repetida
inimeras vezes, ndo hd como inferir a quem pertence, ndo sugere uma resposta e € neutra a
qualquer conteido. Mas, essa frase estd inserida, como podemos perceber, num contexto e
materializada num texto publicitdrio. E, por isso, ela deixa de ser apenas uma forma
lingiifstica para transformar-se num enunciado. Este, carregado de juizos de valor, de acentos
apreciativos. Vé-se que alguém assume a palavra, d4 um acabamento especifico e, portanto,
admite uma resposta, passa a ser dirigida a alguém.

Segundo Fiorin (2006, p.24), “Todo enunciado constitui-se a partir de outro
enunciado, é uma réplica a outro enunciado. Portanto, nele ouvem-se sempre, a0 menos, duas
vozes.”. Sabendo disso, vemos nos trés textos a afirmacdo “Veja. Quem l€ entende.”, esse
enunciado s6 faz sentido porque ele se constréi em contraposi¢do a um enunciado que diz que

quem ndo 1€ a Revista Veja ndo entende o que acontece no mundo. Isso se torna claro, pelo
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fato de que hd outras revistas que também divulgam os fatos do mundo, mas ndo da forma
com que a Veja faz.

Na perspectiva do dialogismo, a Revista Veja se manifesta no discurso como um (eu)
dirigindo-se a um (tu), leitor/consumidor, ambos interlocutores, marcando uma relacdo de
didlogo, proximidade e entendimento com a idéia ou o produto que procura divulgar. A
revista procura uma atitude responsiva por parte do leitor/consumidor, revelando através do
enunciado verbal e da imagem, posi¢des de valores.

Entendendo assim, a Revista Veja (eu), no texto 1, 2 e 3, traz para a situacdo
enunciativa um discurso orientado aos seus interesses € do leitor/consumidor (tu), projetando
no enunciado um embate social e ideoldgico. Isso é possivel porque a palavra estd inserida na
realidade social manifestada pelo texto publicitirio e € tomada por um “eu” que procura
manter um didlogo com um “tu”, carregando dizeres portadores de valores ideoldgicos.
Destacamos que o (eu) ndo compreende apenas a Revista Veja, mas € atravessado também,
pelo publicitdrio que organizou o texto e pelos discursos sociais que compdem a publicidade.
O publicitario se coloca como uma instancia comunicante que procura dar a palavra o sentido
requerido pela empresa que o contratou, no caso a revista. Mas este sentido incorpora nao sé
os interesses da revista, também o dizer do publicitario, que produziu o texto, tendo presente o
seu ponto de vista acerca do social. Além disso, o (eu) € atravessado pelos discursos sociais
que configuram a realidade e esta passa a integrar a vida do texto.

O (eu) caracterizado pela Revista Veja que anuncia o produto € semanticamente
multifacetado, ou seja, aparece na publicidade sob a “mdscara de um enunciador”, que
representa a empresa, o publicitdrio e os diferentes discursos sociais. Qualquer que seja a
representacao, o (eu) sempre estard voltado a satisfazer desejos e necessidades do publico a
que mantém contato dialégico.

Por esse viés, no texto 1, percebemos que a Revista Veja diz para o leitor/consumidor,
através de sua tomada de posicdo, que para compreender a guerra no Oriente Médio, todo
cendrio de sofrimento e destruicio, o (tu) tem de ler sobre o assunto, mas ndo em qualquer
revista. Para isso, destaca-se o fato de um dos soldados estar lendo uma revista, justamente a
Veja, a que estd divulgando a publicidade. E coincidéncia? Ndo. A Veja quer vender o seu
produto e para isso usa de seu meio de comunicacdo para manter contato com o
leitor/consumidor, apresentando a revista com a imagem de um material interessante,
indispensdvel, atualizado e como a solucdo para se manter informado dos acontecimentos.
Esse jogo é manifestado também, nos textos 2 e 3, com a temadtica dos erros médicos e do

tsunami, mostrando que o centro de interesses € a venda da imagem do produto.
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Além do interesse em divulgar a boa imagem do produto, o (eu) - Revista Veja nos
trés textos, procura manter o didlogo com o (tu) — leitor/consumidor, trazendo a tona trés
temadticas sociais que sdao polémicas, mostrando uma posi¢ao negativa do problema. Neste
ponto ja se percebe a visdo que a Veja defende com relacdo aos assuntos, com certeza, uma
visdo formada pela incorporagdo das vozes sociais em circulagdo na sociedade.

No texto 1, a Veja diz que a guerra nao € boa, que causa sofrimento, destrui¢do, muitas
vidas sdo perdidas. Reforca essa tomada de posi¢do por intermédio da revista que o soldado
estd lendo, na qual aparece na capa a seguinte pergunta “Existe guerra justa?”’. A resposta a
esta pergunta que € feita diretamente ao (tu) - leitor/consumidor, esperando uma reacao por
parte dele, uma resposta ativa, condizente com o que € veiculado pela publicidade. O (tu)
pode tanto responder “sim” como “nao”, mas diante do apelo presente na publicidade e da
previsdo do seu interlocutor, passa a adaptar as suas idéias as reagdes percebidas e
manifestadas pelo outro, até porque o (eu) persuade a adotar tal posi¢do. Assim, o (tu) atende
a pergunta com uma postura de negacdo, dizendo que ndo ha guerra que seja justa, pois
envolve pontos de vistas divergentes e quem sofre com isso sdo as pessoas. Neste didlogo,
percebemos uma relacdo de alteridade, ou seja, um (eu) — Veja que se constitui pelo
reconhecimento de um (tu) — leitor/consumidor do produto. O dizer da Veja € atravessado
pelo dizer do leitor/consumidor, que concorda com o que € veiculado. Desse modo, o (eu),
Veja, sO se torna “eu” em contato com outros “eus”, leitores/consumidores do que a revista
divulga.

No texto 2, a Veja diz através de seu discurso, que os médicos acabam cometendo
erros e que as conseqiiéncias acarretam danos a saide do paciente e podem até levar a morte.
Da mesma forma que o texto 1, o refor¢o a este argumento se d4 com a revista que a mulher
estd lendo, deitada numa mesa cirtrgica, destacando na capa a frase “Quando os médicos
erram”. Este enunciado dito pela Veja espera um complemento por parte do
leitor/consumidor, sugere uma resposta que aponta tanto para o fato do erro deixar seqiielas
no paciente quanto a morte. O (eu) - Veja se coloca no enunciado como responsavel direto
pelo discurso, projetando nas relagcdes com o (tu), uma posi¢cdo de valor negativo diante dos
incidentes dos médicos, esperando ser compreendido pelo leitor/consumidor e, assim,
possibilitar uma avaliacdo que reforce sua posi¢cdo. O (tu) reage manifestando preocupacio e
interesse em manter-se informado dos acontecimentos e acredita que com a Veja isso €
possivel.

No texto 3, a Veja faz uso dos mesmos recursos empreendidos nos textos 1 e 2,

diferenciando-se apenas com a abordagem de uma outra tematica, referindo-se ao tsunami. A
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revista mantém com o leitor/consumidor um didlogo, enfatizando as conseqiiéncias das
mudancas climaticas no mundo que acabam afetando justamente o homem, responsdvel em
parte pelos desastres, como o retratado na imagem, devido a forma com que faz uso dos
recursos da natureza. E isso que o (eu) quer mostrar para o seu interlocutor (tu), quer uma
adesdo ao seu discurso, a sua visd@o dos fatos. Como o dizer do (eu) € forte e marcado pelo
apelo visual, o leitor/consumidor possibilita a entrada do horizonte social do (eu) ao seu
horizonte, que acaba influenciando e gerando os julgamentos de valor. A presenca da revista
que estad sendo lida pelo homem em meio ao cendrio de devastagdo, apresenta na capa a frase
“O mar dos mortos”. Este enunciado reforca o discurso da destrui¢do manifestado pela Veja e
reforca ao leitor/consumidor as propor¢des dos desastres ecologicos que acabam afetando a
vida das pessoas. O (tu) deve concordar com o que o (eu) diz, porque aquele interage com a
orientacdo social deste, acreditando que ler a revista € a forma mais préxima que se tem de
ficar informado dos fatos. Se assim nao fosse, o (tu) leria outra revista.

Nos trés textos, a referéncia a pessoas lendo a Revista Veja nos lugares mais
improprios, como numa guerra, numa sala de cirurgia e em meio a escombros de um desastre,
representa os leitores/consumidores do produto e deixa transparecer um discurso carregado
com uma posi¢ao ideoldgica de que a Veja, diferentemente das outras revistas, traz as noticias
diretamente dos lugares em que aconteceram os fatos, reforcando que as suas informagdes sao
verdadeiras e fundamentais para qualquer pessoa que queira estar informada e, também, que
as pessoas podem encontrd-la nos lugares mais “improprios” possiveis.

O conjunto interpretativo representado pela publicidade através da posicdo do (eu),
mostrando um didlogo polémico e enderegado a um (tu), publico/leitor/consumidor da revista
Veja, constitui o reflexo dialégico que se instaura no texto verbal e na imagem, evidenciando
que o signo lingiiistico s6 vive e encontra o seu valor na realidade social, passando de um
simples sinal normativo a condicdo de signo ideoldgico, permitindo que o (tu),
leitor/consumidor, tome uma atitude responsiva ativa e dela faca uso para agir e avaliar os
diferentes pontos de vista.

A tomada de posicdo do (tu), nos trés textos, € de quem concorda com o que estd
sendo dito, tudo leva a crer que o (eu), Revista Veja, conhece o seu interlocutor e faz uso
desse conhecimento para organizar o seu material verbal e aproximar os seus interesses aos
dos receptores/leitores/consumidores do produto.

Segundo Voloshinov (1976, p.5), “o enunciado concreto como um todo significativo
compreende duas partes: (1) a parte percebida ou realizada em palavras e (2) parte

presumida.” Na publicidade, a parte percebida € mostrada pelo texto verbal e pela imagem, €
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o que o (eu), Veja, diz para o (tu), leitor/consumidor, de forma explicita. Na observacdo dos
textos publicitdrios, vemos que essa parte direciona a leitura para o fato de que a Revista Veja
¢ garantia de entendimento para os fatos polémicos do mundo. J4 a parte presumida, depende
do conhecimento social do (tu), leitor/consumidor, em rela¢do dialégica com o conhecimento
inscrito de forma implicita do (eu), Veja. Nessa relacdo, o (eu) que € a Veja, diz que ela € uma
revista que entende de forma aprofundada de todos os assuntos e que mantém os leitores
informados de tudo. O (tu), por sua vez, € atraido pelo conteido manifestado pela revista, na
publicidade e, passa a interagir de forma positiva, através de sua concordancia e aceita¢do da
mensagem.

As relacdes dialdgicas podem ser entendidas de forma resumida, diante do fato de que
o (eu), Veja, diz que a revista € um material impresso de boa qualidade, com contetido
informacional e que a leitura dela garante o entendimento das noticias. Este dizer se dirige
para um (tu), leitor/consumidor, que reage de forma positiva a posi¢cao da Veja, concordando
com o que ela fala e percebendo que esta consegue penetrar nos seus interesses, que € ter
conhecimento dos fatos. Quando o (eu) dirige a palavra ao (tu), espera sempre uma resposta
ativa. Neste momento, o (eu), Veja, passa a ser o (tu), esperando o retorno do seu convite ao
didlogo, que provavelmente venha a ser a compra do produto que estd sendo divulgado, a
aceitacdo da boa imagem da revista.

Esse dialogismo que constitui o enunciado presente na publicidade analisada, s6 é
possivel ver a sua manifestacdo, quando inserido na realidade social que possibilita dar
sentido a forma lingiiistica, elevi-la a condicdo de signo ideoldgico. Assim, de uma simples
frase “Veja. Quem 1€ entende.”, gera-se um enunciado concreto, portador de acentos
avaliativos de um “eu”, que ao tomar a palavra, se constitui na interacdo com um (tu). E por
meio da palavra enquanto signo social e ideoldgico que, conforme Bakhtin (Voloshinov)
(1997, p.113), “defino-me em relacdo ao outro, isto é, em relacdo a coletividade”. A
orientagdo social do (eu), Veja, ndo sobrevive sem a orientacio social do (tu),
leitor/consumidor, pois a dialogicidade das relacdes se da através da compreensdo e
interpretacdo do mundo pelo sujeito, e a sua manifestacdo nas diferentes esferas em que o
signo lingiiistico receber contornos ideoldgicos.

O discurso verbal dos trés textos estd ligado a uma situacdo extraverbal e sem a
mencio a este contexto do enunciado, ndo podemos inferir o sentido que o texto procura
provocar no leitor. No dizer de Voloshinov (1926, p.5), esse contexto compreende trés

fatores: “l) o horizonte espacial comum dos interlocutores [...], 2) o conhecimento e a
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compreensdo comum da situacdo por parte dos interlocutores, e 3) sua avaliagdo comum
dessa situagcdo”.

Em relacdo ao primeiro fator, na publicidade vé-se que o (eu), a revista Veja,
produtora do discurso, estd diante de um contexto que ela conhece, caso contrdrio ndo teria
produzido o texto publicitdrio. Ela associa as imagens da publicidade que estd divulgando,
com base em textos publicados na sua propria revista, em periodos distintos, falando das trés
tematicas abordadas. O seu recurso explicito é a revista que as pessoas estao lendo em cada
texto, mostrando a capa que tem associagcdo direta com a mensagem que pretende divulgar.
Para o (tu), leitor/consumidor, o contexto apresentado pelas imagens dos trés textos ndo estd
6bvio, um leitor menos atento e desinformado poderia dizer que o 1 mostra o cendrio da
guerra no Iraque, que o 2 fala da satide nos hospitais ,e que o 3 remete a um tornado. O que
situa o leitor no contexto € a presenca de um exemplar da revista presente nos trés textos,
mostrando na capa a delimitacdo do que estd sendo posto em debate. Assim, o (tu) apreende
um olhar conjunto com os interesses do (eu), a respeito do que vivenciam. Se o (tu), mesmo
assim se sentir “deslocado” do que estd sendo exposto nas imagens, basta procurar as revistas
mostradas nos textos e se situar, entdo, dentro do contexto do que estd sendo enunciado na
Veja. Mas ndo acreditamos que o leitor/consumidor fara esse percurso, ele ird procurar na sua
memoria algo que tenha lido sobre o assunto, para poder se situar na mensagem. Destaca-se o
fato de que o produto anunciado “Veja” € o unificador na e da leitura, permitindo que o
leitor/consumidor tenha uma dire¢do possivel no ato de ler a publicidade.

Com relagdo ao segundo, o conhecimento e a compreensdo comum da situacdo
extraverbal por parte dos interlocutores, no caso a Veja e o leitor/consumidor, di-se no
momento em que a revista, o (eu), entra em contato dialdgico com o (tu), sustentado pelo
enunciado verbal, deixando claro o limite a que a mensagem da publicidade quer abordar — ler
a Revista Veja € entender as noticias, se manter informado dos fatos polémicos. E o terceiro
fator, diz respeito a avaliagdo comum da situacao pela Veja e pelo leitor/consumidor, podendo
ser de aceitacdo ou recusa. No caso da publicidade em estudo, o (eu) lanca a sua posicao
avaliativa com um ar de preocupacdo com o social ao retratar temas de dominio publico,
procurando uma resposta de seu interlocutor (tu), de aceitacdo e apreco ao que estd sendo
divulgado. Este concorda com o que a Veja diz, pois os temas retratados nos trés textos sao de
opinido publica, geram debates, suscitam respostas afirmativas de seus consumidores, que
Iéem as noticias por ela divulgadas e que acreditam na qualidade de suas informacdes.

Por fim, o suporte (Revista Veja) escolhido para a divulgacdo das publicidades da

propria empresa oferece vantagens na veiculacdo da mensagem, pois essa € direcionada para
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diferentes segmentos de consumidores, € repleta de anuncios, lida por mais de uma pessoa e €
comum que o mesmo leitor a leia mais de uma vez, permanecendo por mais tempo entre 0s

consumidores.



3.2 Publicidade IT (Texto 1)
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3.2 Publicidade II (Texto 2)
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3.2 Publicidade II (Texto 3)

veja

Indispensavel para o pais que gueremos ser.
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3.2.1 Descricao da publicidade 1T

A publicidade II é composta por trés textos que se apresentam em seqii€ncia,
ocupando duas paginas cada um, na Revista Veja, edi¢do 2.030, ano 40, numero 41, do dia 17
de outubro de 2007, paginas 114 a 119. Assim, como na publicidade I, analisaremos os textos
no seu conjunto, fazendo uma descricdo da imagem e do texto verbal e, em seguida, a andlise
desses.

Em relacdo ao primeiro texto, pagina 114-115, vemos uma crianga do sexo masculino,
de pele clara, com os bragos abertos, segurando em cada mao uma folha, sendo que em cada
folha aparece uma imagem. Na pagina 114, portanto da esquerda, a folha mostra a figura de
uma arvore bem ao centro e ao seu redor um ambiente devastado, sem sinal de vida, com
marcas de maquinas que acabaram de destruir o lugar. Proxima a drvore temos uma estrada,
provavelmente aberta pelos condutores das méaquinas. Na pdgina 115, a da direita, a folha
apresenta a imagem de uma floresta, bem arborizada, apenas com um pequeno espaco ao
centro, mostrando a auséncia de uma arvore que fora arrancada do lugar. Acima desta folha,
temos o seguinte enunciado: “Indispensédvel para o pais que queremos ser’. E, proximo ao
enunciado, o nome da revista que estd divulgando a publicidade e quem a produziu — “Veja”.
A cor amarela (nota 9), ao fundo, é predominante no texto e contrasta com as demais cores, 0
verde das arvores, o vermelho presente no nome da revista e o branco da camiseta do menino.
A crianca se mostra séria, apatica diante do que esta apresentando nas imagens.

No segundo texto, pagina 116-117, temos uma crianga negra, do sexo feminino, com
uma expressdo facial semelhante a do menino. A menina também segura em cada mao uma
folha, na qual aparecem duas imagens. Na pdgina da esquerda, vemos em toda a folha muitas
muni¢des, ou seja, balas de armas de fogo que ainda ndo foram usadas. Na direita, a folha é
tomada pela imagem de diferentes tipos de balas, guloseimas de diferentes cores e formatos.
Acima desta imagem, encontramos o enunciado do texto anterior: “Indispensdvel para o pais
que queremos ser’. Assim como o texto 1, a cor amarela contrasta com as demais cores
presentes na publicidade, dando destaque ao que estd sendo anunciado e, de certa forma,
alertando para a situacdo apresentada.

No terceiro texto, pagina 118-119, aparece o mesmo enunciado verbal dos textos
anteriores, juntamente com o nome da revista e da editora desta, Editora Abril. A constru¢do
da imagem segue os moldes das anteriores, apresentando uma crianga ao centro, do sexo

masculino, segurando em cada mdo uma folha com imagens distintas. Na pagina esquerda,
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temos uma crianga negra em meio a um ambiente imundo, com moscas, pedacos de galhos de
arvores, plasticos e papéis espalhados. Ela estd sentada em um pedaco de madeira, com um
papeldao redondo junto as pernas, simulando uma mesa. Em cima do papeldo ha um pote de
plastico com arroz e um pedaco de frango dentro. A crianga estd comendo com as maos e ao
mesmo tempo segurando uma chupeta. Podemos ver que estd descal¢a, com a roupa rasgada e
o corpo com sinais de falta de higiene. Na pédgina direita, hd a presenca de um menino negro,
bem vestido, que estd comendo a sua refeicio com um garfo e disposta em um prato branco,
limpo. Provavelmente, a crianga esteja no refeitério de sua escola, pois vemos a presenga de
outras criancas ao fundo da imagem. O ambiente é agraddvel, com boa higiene e condizente
com a situacdo exposta. As cores utilizadas na publicidade se assemelham aos textos descritos

anteriormente.

3.2.2 Analise da publicidade IT

A publicidade II apresenta nos trés textos que a compde um destaque especial as
imagens, pois estas ndo se mostram apenas como figuras para decorar o enunciado verbal,
mas através dele ganham ““vida”, estdo no texto para serem compreendidas, interpretadas, ou
melhor, “ouvidas”, afinal elas querem dizer alguma coisa a alguém. '°

Nos trés textos da publicidade temos o enunciado “Indispensdvel para o pais que
queremos ser’. Este € proferido por um locutor que toma a palavra e a dirige ao seu
interlocutor. Se considerarmos o enunciado como um signo social e ideoldgico, segundo
entende Bakhtin (1999), a palavra passa a ser o produto da intera¢do entre ambos.

Desse modo, temos entdo um (eu) configurado pela Revista Veja, pelo publicitario e
pelas criangas representadas nos trés textos, mantendo uma relacdo dialdgica com um (tu),
leitor/consumidor da revista. Ambos sdo interlocutores e seus discursos sao atravessados por
fios ideoldgicos de vozes sociais que estdo em constante inter-relacao.

Pr6ximo ao enunciado, aparece o nome da Revista “Veja” sendo utilizado como um

vocativo, chamando e interpelando os interlocutores para tomar parte do didlogo que pretende

instaurar na publicidade. Ela se coloca como uma voz que pretende divulgar um conceito

19 Cabe destacar que nem tudo serd dito na publicidade II, pois muito ja fora detalhado na andlise da primeira
publicidade.
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positivo a respeito do seu material e passar uma imagem de que a sua visdo dos fatos sociais
corresponde aos interesses do publico que a 1€.

No enunciado verbal, a “Veja”, o proprio (eu), se mostra como um material, como
uma revista, “Indispensavel para o pais que queremos ser’. Neste discurso do (eu), que €
constituido ndo s6 pela Veja, mas pelo publicitario que organizou os textos, pelas criancas e
pelos discursos sociais incorporados por estes, vemos que o sujeito do verbo “queremos” nao
aparece na oracao, estd implicito, mas pode ser identificado pela terminagao do verbo. Assim,
0 “nés queremos” pressupde ndo s6 o (eu), a revista, o publicitario, as criangas, mas também
o (tu), leitores/consumidores/povo brasileiro.

Isso torna claro que, quando assumimos o enunciado como uma unidade do discurso,
percebemos numa simples oracdo as marcas de sentido mediante a alternincia dos sujeitos
que tomam a palavra. O (eu) — Veja, a0 mesmo tempo em que langa o didlogo, espera que os
seus interlocutores facam parte dele, avaliando-o, emitindo uma tomada de posicao.
Conforme Bakhtin (2003, p.271) “toda compreensdo € prenhe de resposta, € nessa ou naquela
forma a gera obrigatoriamente: o ouvinte se torna falante”.

Nesse sentido, a Revista Veja, mediante o enunciado verbal, abre espaco para que os
interlocutores se perguntem “Qual é o pais que nés queremos ser?”. E claro que o (eu) - Veja
nao pode responder pelo (tu) - leitores/consumidores, ou seja, ndo sabe exatamente como 0s
seus interlocutores responderiam a questdo, mas para orientar a sua tomada de posicao frente
a indagacao, faz uso da imagem, apresentando duas possibilidades de resposta em cada um
dos trés textos.

No primeiro texto, pagina 114-115, o (eu) - Veja, representado na figura do menino,
mostra duas alternativas “para o pais que queremos ser’. Na pagina esquerda, o (eu) dd uma
idéia negativa para o pais, mostrando um cendrio de destruicio provocado pela acdo do
homem ao desmatar as florestas. J4 na pagina direita, temos um cendrio que mostra um
ambiente arborizado, dando uma idéia positiva para o pais. Interessante que, ambas as
imagens se ligam, pelo fato de que a tnica arvore presente na pagina esquerda se encaixa no
espaco deixado bem ao centro da floresta mostrada a direita. Esta faz um retrato de como era
o ambiente que agora estd representado a esquerda, em sua total destruicao.

Nota-se que a Revista Veja diz para o (tu), seu interlocutor ou interlocutores, que o
pais que queremos ser € aquele que protege as florestas, que condena o desmatamento. Apesar
do (tu) ter uma posicao particular, talvez contrdria, que venha a confirmar que o progresso na
agricultura e na economia implica em desmatar, este sujeito ndo constréi a sua consciéncia

fora da realidade social. Assim, os nossos valores sdo definidos a partir das vozes que estao
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presentes em nossa formacdo. Conforme Bakhtin apud Flores e Teixeira (2005, p.59), “as
vozes constituem a consciéncia do sujeito e que, este, por sua vez, fala a partir do discurso do
outro, com o discurso do outro e para o discurso do outro”.

Isso confirma o fato de que o discurso da Veja penetra no horizonte social do
leitor/consumidor, fazendo com que este, diante das duas possibilidades de respostas, opte
pela positiva, pelo certo, que € proteger o meio ambiente. Quando o (tu) - leitor/consumidor
aceita o que a Veja diz, reitera a voz dela que orienta a formagdo de um cariter ético de
preservacdo das florestas. Além disso, o (eu) - Veja faz uso desta problemdtica com a
finalidade de levar o (tu) a crer que a revista € um dos meios fundamentais para se criar a
consciéncia ambiental, e que através das noticias por ela divulgadas, os sujeitos adquirem esta
consciéncia pelo fato de estarem diante de um material que se preocupa com os problemas
sociais.

A “aparente” preocupacgdo da Veja € persuasiva, pois esta tem claro que a tinica forma
de manter contato com os seus interlocutores € se mostrando como uma revista que atende aos
interesses do publico que a prestigia, criando um perfil de material de alta qualidade
informacional.

O segundo texto, pdgina 116-117, tem a sua organizag@o nos moldes do texto anterior,
com exce¢do das imagens e da tematica retratada. O (eu) - Veja provoca um didlogo com o
(tu) - leitores/consumidores da revista, através da figura representada pela crianca negra que
aponta duas possibilidades “para o pais que queremos ser”. Uma, representada a esquerda,
pela imagem de balas de armas de fogo. Algumas destas, ao centro da figura, formam o mapa
do Brasil, enfatizando que a violéncia impera no pais, mostrando o lado negativo da situacao
que estamos vivendo atualmente. A outra possibilidade, a direita, representada por guloseimas
de muitas cores, registra o lado bom e feliz da vida, o “valor” de viver em harmonia e paz.

Percebe-se que “balas”, no contexto das figuras, ganha um sentido negativo quando
associadas a armas, pois ferem, matam, ameacam a vida e, um sentido positivo, quando
ligadas a doces, pois nos ddo sensacdo de prazer, bem estar. A revista faz este jogo duplo de
sentido como forma de prender a atencdo do leitor/consumidor para o que esta divulgando e
fazer com que este opte por uma tomada de posi¢dao que venha a transformar o pais num lugar
bom para viver. Isso mostra que para compreender como se da o processo de constru¢cdo do
sentido, precisamos ver a palavra como um signo ideoldgico, pois s6 assim € possivel
perceber a sua capacidade de assumir tonalidades em diferentes contextos sociais. Quando
vemos os diferentes contextos em que uma palavra qualquer estd empregada e tomamos num

unico e mesmo plano, acabamos por dar origem ao que Bakhtin (1997, p.107) define como
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“enunciacoes fechadas”. Estas tém significados préprios e apontam todas para uma mesma
direcdo, ou seja, ndo ha espaco para a multiplicidade de acentos valorativos que dao vida a
palavra.

A Revista Veja dialoga com o (tu), ou seja, seu interlocutor ou interlocutores,
colocando em cena os dois lados do “pais que queremos ser” - com violéncia ou com
harmonia. O contraste entre os dois lados nao deixa duvida de que o (tu) concordard com o
fator positivo harmonia, mesmo porque a sua consciéncia € social e, sendo assim, ela ndo se
mantém neutra a tudo que acontece, expressa a ideologia que estd materializado no signo e é
modelada por esta.

Bakhtin (Voloshinov) (1997, p.36) destaca que “a palavra é o fendmeno ideoldgico
por exceléncia”. Isso prova que o (eu) — Revista Veja, ndo estd simplesmente dizendo aos seus
interlocutores que € preciso cuidar do meio ambiente e optar por uma vida harmoniosa para
chegarmos ao pais que queremos ser; mas estd fazendo com que estes respondam ao seu
didlogo que tem a finalidade de qualificar a revista, o que ela divulga, aproximando o
leitor/consumidor do que ele espera em matéria de noticia para estar informado dos fatos.

O enunciado “Indispensdvel para o pais que queremos ser”’, construido pelo (eu) - Veja
e o seu publicitério, € ideoldgico pelo fato de que € uma resposta ativa as vozes interiorizadas.
A revista ndo produziu o enunciado fora da realidade social, ela o concebeu incorporado por
vozes sociais em circulacio na sociedade, vozes estas em oposi¢Oes que se entrecruzam nas
imagens dos trés textos que a publicidade apresenta.

Assim, como nos dois textos anteriores, o terceiro, pagina 118-119, pde o (eu) - Veja
em contato dialégico com seus interlocutores — (tu), leitores/consumidores, langando duas
imagens para esbogar “o pais que queremos ser’. A imagem da esquerda retrata um ambiente
de miséria a que uma crianga em sua inocéncia estéd sujeitada e, a direita, temos uma crianca
inserida em um ambiente sauddvel, com qualidade de vida. Nesta qualidade de vida temos
presente a “qualidade do $ (dinheiro)”, pois para termos uma vida digna necessitamos de
dinheiro para satisfazer as nossas necessidades mais imediatas (alimentacdo, saude e
moradia). A cor amarela, ao fundo dos trés textos, chama a atencdo para o que estd sendo
anunciado e cria uma atmosfera adequada em cada texto. No geral, o amarelo revela
concentracdo, idealismo, alerta, esperanca, riqueza, dinheiro. Nos trés textos temos de forma
expressiva o idealismo e a esperancga, destacado nas péaginas da direita, ou seja, a imagem de
pais que queremos ser. Além disso, no texto 3, a cor amarela avanca na sua significagcdo, pois

deixa entrever a idéia da riqueza e do dinheiro, quando falamos em qualidade de vida.
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Neste ultimo texto, o (eu) - Veja diz para o (tu) - leitores/consumidores que “o pais
que queremos ser’ se constréi com condicdes de vida digna e ndo com miséria. Mas, para
confirmar o seu discurso e fazer com que os interlocutores acreditem neste, o (eu) se coloca
como uma revista que comparada as outras que estdo no mercado, acredita ser um material
que permite observar ndo apenas um ponto de vista negativo da situagdo, mas principalmente,
a solucdo para o problema.

A publicidade II que estamos analisando traz nos trés textos temas que sdo polémicos,
que seduzem o leitor e incitam uma interpretacdo por parte deste. Segundo Carvalho (1998,
p-108) o texto publicitario utiliza no seu discurso as tendéncias da atualidade, para que possa
ser entendido e aceito. Desse modo, a Revista Veja transparece na sua publicidade, uma
preocupacdo com a imagem do seu produto a ser mostrada junto ao publico consumidor.
Como prima por ser um material que expde as idéias de forma polémica e aberta ao didlogo,
acreditamos que a escolha das temadticas apresentadas nos textos estejam associadas a
assuntos que sdo prioridade de matéria na revista, quando se discute “o pais que queremos
ser”, ou melhor, pelo fato de serem temas de dominio universal e aceito por todos.

A Veja faz uso da imagem de criangas nos textos, colocando-as como um (eu)
representando a voz da revista. A escolha nio € aleatdria, mas se deve ao fato de que quando
se discute o futuro do pais, devemos pensar no que estamos deixando as geracdes mais novas.
Assim, nada mais adequado do que colocar criancas para enfatizar que estas também se
preocupam com o futuro que as espera e que a revista se torna um meio para elas se manterem
informadas do que estd acontecendo. Além disso, a revista apresenta nos trés textos criangas
de diferentes racas, talvez uma alusdo ao fato de mostrar que a tematicas levantadas na
publicidade, atingem todas as pessoas, independente da idade, raca, credo ou religido. A cor
branca na camiseta das criancas estimula a paz, a busca por harmonia as questdes sociais
levantadas nos trés textos.

Nos trés textos o enunciado verbal aparece na péagina da direita, onde o leitor tem o
seu primeiro contato com a publicidade. E € neste contato que os interlocutores fixam o olhar
para uma imagem positiva do “pais que queremos ser”. A revista investe na boa imagem, da
destaque a ela, conjugando-a com o enunciado verbal disposto acima. Para compreender
exatamente o que o enunciado diz, o leitor tem de observar a pagina da esquerda, que mostra a
situacdo problematica (o desmatamento, a violéncia, a miséria) e fazer um contraponto com a
imagem da direita. Destaca-se o fato de que “o que queremos” e o que “‘a revista quer que nos
queiramos” estd no lado direito, ou seja, na pagina impar, onde estd a logomarca do produto

anunciado - “Veja”.
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Se retirarmos o enunciado verbal da publicidade II, bem como isolarmos as imagens
do enunciado, ndo teremos nada a dizer e a ouvir, pois ha uma completude entre ambos, que
s6 sob a condi¢ao do discurso pode ser afirmada. E como observamos a publicidade no
discurso, isto é, como um enunciado vivo, percebemos que a Revista Veja se pde no texto
como uma voz que dialoga com outras vozes sociais que a completam, vozes estas que
participam do projeto de fala do sujeito-comunicante (“Veja”) que utilizando da cena
enunciativa proposta por ele, argumenta , faz com que os interlocutores entrem no didlogo,

dando “vida” aos contetdos discursivos através da palavra.
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3.3 Publicidade II1
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3.3.1 Descricao da publicidade I1I

A publicidade III estd disposta em duas paginas, na Revista Veja, edicdo 2.031, ano
40, niamero 42, do dia 24 de outubro de 2007, pagina 46-47. Como €é da organizacdo do
trabalho de andlise, faremos uma descricdo do texto verbal e ndo verbal, para depois
interpretarmos as relacdes dialdgicas que se fazem presentes nesta descricdo da estrutura do
texto.

A Revista Veja estd divulgando uma publicidade que tem como anunciante o Sistema
de Ensino Positivo. Este apresenta em letras menores, na borda inferior das duas paginas,
informacdes a respeito do sistema educacional das escolas que dispdem do convénio do
Positivo. O titulo da publicidade aparece na pdgina direita, tendo o seguinte enunciado verbal:
“Quando a escola vai além da sala de aula, os horizontes sdo maiores”. Ele estd destacado em
letras maidsculas e apresentado no alto da pagina, lugar em que o leitor tem o primeiro
contato com o texto. A marca do produto que estd sendo divulgada se encontra na mesma
pagina do titulo, sé que no canto inferior, destacada na cor branca que, diante das demais
cores da publicidade, € a cor que mais chama a atencdo de quem se vé diante do apelo do
texto.

Na descricdo da imagem podemos perceber que o titulo alcanga o éxito e a
compreensdo esperada, na visualizac@o das figuras que tomam as duas péaginas da publicidade
e que nos dado a idéia do que o produto anunciado quer divulgar. Isso prova que o publicitirio
quando pretende produzir o texto, usa de recursos visuais para que a interpretacdo da
mensagem chegue ao leitor de uma forma simples e direta, qualificando a mensagem verbal e
dando a ela a conotagdo esperada.

Observando o texto ndo verbal, vemos uma paisagem que apresenta um campo aberto,
cercado por um gramado de grande extensdo e, ao seu redor, inimeras drvores. Ao longe
temos um horizonte que mostra grandes por¢des de terra e um céu dourado, refletindo entre as
nuvens os raios do sol. No centro da paisagem hd a presenca de uma menina sentada em uma
cadeira de madeira com um encosto para colocar objetos. A crian¢a segura um lapis junto a
mao e estd escrevendo em um caderno posto ao seu lado, em cima do encosto. A sua frente
aparece um quadro negro solto no ar, com marcas de escrita a giz. A menina fixa o seu olhar
para a licdo posta no quadro, como se tudo que estivesse passando a sua volta fizesse parte de
um contexto ja vivenciado. A sua concentracdo ndo € abalada nem pelo voo de milhares de

patos selvagens que sobrevoam a sua cabeca, dando movimento ao lugar.
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A crianca e o quadro negro estdo postos em um ambiente em que a primeira vista pode
parecer absurdo, mas faz parte da idéia que a publicidade quer divulgar aos leitores. Nota-se
que o lugar de referéncia destes deveria ser uma sala de aula, entre quatro paredes, com
janelas, portas, professores, enfim, uma escola a qual todos nds estamos acostumados a
freqlientar.

A transposicdo da crianca (aluno) de um espaco escolar interno definido sala de aula,
para um ambiente externo, correspondendo a uma outra realidade, pode garantir ao anunciante
da mensagem — Sistema de Ensino Positivo — certa credibilidade diante do leitor, tentando

definir os objetivos e os interesses que estdo em jogo na publicidade.

3.3.2 Analise da publicidade III

Na perspectiva bakhtiniana, o titulo da publicidade III — “Quando a escola vai além da
sala de aula, os horizontes sdo maiores” — € considerado como um enunciado concreto. Mas, o
que afinal possibilita esse entendimento do titulo? O fato de que esta oracdo ndo € vista
apenas sob um ponto de vista abstrato, ou seja, como uma seqiiéncia de elementos que se
ligam, mas principalmente, como pertencente ao discurso. E estd no contexto do discurso
porque um sujeito a tomou como um enunciado pleno e a dirigiu a alguém, esperando uma
compreensdo ativamente responsiva. Segundo Bakhtin (2003, p.298) “o enunciado é pleno de
tonalidades dialdgicas”, e se ndo as levarmos em conta, acabamos por desconsiderar o
processo de interacdo com as palavras dos outros.

O enunciado verbal “Quando a escola vai além da sala de aula, os horizontes sdo
maiores” € dito e anunciado por um (eu) representado na figura do Sistema de Ensino Positivo
e, também, pelo publicitirio que produziu o texto atendendo a empresa que o contratou para
tal servico. Este (eu) procura através da publicidade um destinatério, que € seu interlocutor, e
que a partir da circulacdo do enunciado, presumimos ser todos os pais € maes que se
preocupam com a educagdo dos filhos e procuram uma escola de qualidade. Chega-se a este
destinatdrio com a expressdo “seu filho” na informacdo que estd divulgando sobre o sistema
educacional do Positivo, interpelando um didlogo com os responsdveis pela matricula na
escola, que € de responsabilidade dos pais.

O enunciado “Quando a escola vai além da sala de aula, os horizontes sdo maiores”,

dito pelo (eu) - Sistema de Ensino Positivo, tem na sua constituicdo um outro enunciado que
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diz implicitamente “quando a escola ndo vai além da sala de aula, os horizontes ndo sdo
maiores”.Conforme Fiorin (2006, p.24) “um enunciado € sempre heterogéneo , pois ele revela
duas posicoes, a sua e aquela em oposi¢do a qual ele se constréi”. Assim, o (eu) - Sistema de
Ensino Positivo declara no seu enunciado que as escolas conveniadas ao Ensino do Positivo
estdo melhor preparadas para atender a formacgdo integral dos alunos. Além disso, deixa
transparecer que, diferentemente das demais escolas que ndo possuem o convénio, o Sistema
Positivo apresenta uma educag¢do integrada as mais novas tecnologias de ensino,
oportunizando qualidade a seus integrantes.

De uma forma indireta, o (eu) diz para o (tu) - pais/responsaveis dos filhos, que
somente as escolas conveniadas ao seu sistema tém a possibilidade de ir “além da sala de
aula”. Esta expressdo qualifica o Positivo como um sistema de educag¢do que transcende as
paredes de uma sala de aula, abre as suas portas para o mundo, para o que ha de mais
moderno em matéria de ensino. Conjugado a esse dizer presente no enunciado, estd a imagem
de uma crianca em meio a uma paisagem, sentada de frente para um quadro negro, simulando
um momento de aprendizagem. Mas este momento apresenta um ambiente novo, diferente do
que habitualmente é imaginado pelo (tu), pais, — a escola entre quatro paredes. E justamente
na inser¢do da figura da menina, representando cada filho/aluno, que o (eu) — Positivo procura
trazer os seus interlocutores para dentro do texto, objetivando uma resposta para o que esta
divulgando.

Quando o (eu) - Positivo afirma no enunciado que “os horizontes sao maiores”, estd
querendo dizer que o conhecimento de uma escola conveniada ao Positivo dispde de materiais
e profissionais que fazem da aprendizagem um olhar abrangente para o mundo, para o que
estd a nossa volta. Além disso, o (tu) - pais € levado a crer que o futuro dos filhos depende da
escola que optar para a formacdo destes, podendo ampliar os horizontes, ou seja, as
oportunidades de ser alguém na vida, escolhendo o Sistema de Ensino Positivo ou fechando
as portas, os horizontes, quando matriculados em outra escola, sem esse sistema.

No enunciado da publicidade vemos que o (eu) — Positivo deixa pressuposta a idéia de
que ficando apenas no limite da sala de aula, o aprendizado torna-se restrito, limitado,
fragmentado. A transposicdo desse limite vé-se no “ir além da sala”, ou seja, cruzar as
barreiras impostas pelos sistemas de ensino que desconhecem ou ndo querem conhecer os
modernos métodos de aprendizagem do Positivo, que supostamente procuram ampliar o
conhecimento, transportando o aluno para uma outra realidade ainda nio experimentada por

este. O horizonte s6 serd maior e, conseqiientemente, o aprendizado serd mais eficiente e
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integral, se o (tu) — pais/escolas demonstrarem interesse e confiarem no Sistema de Ensino do
Positivo para conduzirem a educacao.

Cereja (2007, p.204) afirma que “palavra € indissocidvel do discurso, palavra é
discurso. Mas a palavra também € histéria, € ideologia, € luta social, ja que ela é sintese das
praticas discursivas historicamente construidas”. Nesse sentido, vemos que o enunciado dito
pelo (eu) - Positivo evoca um discurso que ndo é apenas seu, a sua orientagdo estd para o
social, para pontos de vista, idéias, apreciacdes dos outros. Assim, no dizer do (eu) hd a
palavra do outro, dos seus interlocutores, dos discursos que povoam os signos. Segundo
Bakhtin (1997, p.32), “um signo ndo existe apenas como parte de uma realidade; ele também
reflete e refrata uma outra”. Neste caso, quando o (eu) - Positivo lanca no discurso o seu
enunciado, ou seja, o seu dizer para o interlocutor (tu), este responde com uma carga de
sentido a mais, a sua palavra se reveste de valores, tonalidades dial6gicas. A palavra proferida
pelo Positivo “entra” no horizonte social dos interlocutores, fazendo com que estes construam
sentidos a partir do contexto que vivenciam. Ao dizer “Quando a escola vai além da sala de
aula, os horizontes sdo maiores”, o (eu) - Positivo ndo apresenta apenas um dado da realidade.
Da forma com que alia o seu ponto de vista a imagem provocante, questionadora, estd se
opondo a outros discursos, que manifestam uma total despreocupacdo com a qualidade do
ensino.

O (eu) - Positivo procura manter uma relacdo dialogica com o (tu) - pais, através do
enunciado verbal e da imagem, fazendo com que o seu interlocutor aceite o conteido da
mensagem com uma boa impressdo. O (tu) pode aderir ao apelo da publicidade como pode
desconsiderd-lo. Mas, como o seu horizonte social é orientado e povoado pelo dizer do (eu),
acaba por acreditar e considerar realmente o Sistema de Ensino Positivo como um diferencial
na educagdo. O Positivo fala para um auditério que acredita nos mesmos valores, o dizer do
“eu” também € povoado do dizer do “tu”.

Para Gomes (2003), pode-se dizer que a publicidade que estamos analisando é
considerada como de “servicos”, pois vemos claramente a empresa — Sistema de Ensino
Positivo — preocupada com a venda de seus servigos ligados a educacdo. Além disso, no canto
superior da pégina esquerda aparece o nimero do telefone da mesma, convidando os
interlocutores a entrarem em contato diretamente com ela, dando uma prova da confiabilidade
do Positivo. Como se ndo bastasse, o (eu) menciona nas informacdes adicionais da
publicidade, os seus “35 anos de experiéncia” como um argumento para convencer os
interlocutores da veracidade dos seus propdsitos com a qualidade do ensino nas escolas que

recebem o0 seu conveénio.



102

O publicitario que produziu o texto, atendendo aos interesses do (eu) - Positivo que
estd anunciando a mensagem, segundo Monnerat (2003, p.39), trabalhou com o que podemos
chamar de “contrato sério”. Nota-se que os interlocutores da publicidade ndo sdo facilmente
manipulados apenas pelo titulo e a imagem do texto. Por isso, o (eu) usa argumentos fortes
como “professores qualificados”, “moderno sistema de ensino”, “ 35 anos de experiéncia”,
“livros didaticos integrados entre séries e disciplinas”, como forma méxima de
convencimento para garantir a adesdo do publico. S3o afirmacdes apresentadas aos
interlocutores com aparente seriedade e transparéncia, para nido deixar ddvidas, lacunas a
imagem da empresa. D4 uma resposta de qualidade ao publico j4 que tantas outras nao dao.

Como toda publicidade que vende um servigo, percebemos que o (eu) - Positivo alia a
sua imagem a modernidade, com o que garante “status” social perante o publico. Se assim nao
fosse, com certeza, ndo alcancaria a sua meta maior que € persuadir os seus interlocutores a
serem integrantes do seu projeto educacional.

Nesta publicidade, o texto que estd apresentado em letras menores, na parte inferior,
contétm conforme Gonzales (2003) introducdo, desenvolvimento e conclusdo, com a
finalidade de persuadir os interlocutores. A introducao provoca o desejo de posse do servigo -
“Prepare-se para conhecer o que ha de melhor em educacdo”; o desenvolvimento cria
convic¢do no consumidor, pelo fato de apresentar as qualidades do servico, e a conclusdo,
confirma a exceléncia do que esta sendo apresentado.

Segundo Stella (2007, p.178) “a palavra dita, expressa, anunciada, constitui-se como
produto ideolégico, resultado de um processo de interacdo na realidade viva”. Esta realidade
viva se acha inscrita no enunciado verbal dito pelo (eu) - Positivo e compreendido, avaliado
pelo (tu) - interlocutores, que responde de forma ativa ao discurso. O uso da palavra “escola”
pode ser entendido no enunciado ndo apenas como estabelecimento de ensino, mas
principalmente, com o sentido de conhecimento, educa¢do. Também, a palavra “horizontes”
transpoe a significacio de espago, correspondendo ao sentido de oportunidades, desafios. Isso
prova que ao usarmos as palavras nos nossos enunciados verbais, damos a ela as entonacdes
que dialogam diretamente com os valores da sociedade a qual estamos inseridos. Se ndo
transpuséssemos a barreira de significacdo dada a palavra, quando esta € visualizada fora do
discurso, ou seja, “enjaulada” no diciondrio, perderiamos de vista a interferéncia do outro na
construc¢do do sentido. Bakhtin (1997, p.113) afirma que “a palavra € uma espécie de ponte
lancada entre mim e os outros”. Isso mostra que quando ela € lancada no discurso, de um lado
estd o locutor, o (eu) — Positivo e do outro se encontra o (tu) — interlocutores. Em cima dessa

ponte ocorrem as tomadas de posicdes sociais e ideoldgicas que determinam o valor do
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enunciando, podendo estar visiveis ou ocultadas. Esta dupla face exige dos interlocutores, no
momento da interacdo verbal, uma leitura atenta ao dizer do (eu), pois 0 que se mostra
ausente, “nao dito”, estd presente, ndo se distancia, se comunica, mesmo nao estando explicito

na materialidade da palavra.
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3.4 Publicidade IV

‘¥YNS Va 31uVd
HM3IZV4d ¥43IND
VITIWVYd YSSON




105

3.4.1 Descricao da publicidade IV

A publicidade IV estd dividida em duas paginas, na Revista Veja, edi¢do 2.036, ano
40, nimero 47, do dia 28 de novembro de 2007, ndo contendo referéncia do nimero de
paginas. Neste momento faremos uma descricdo do texto verbal e ndo verbal, para que na
andlise possamos compreender a relacdo entre as duas linguagens na constru¢do do sentido da
publicidade.

A Revista Veja estd divulgando um texto publicitario da empresa “LG”, conhecida
como uma grande produtora de eletrodomésticos. A logomarca da empresa aparece no canto
inferior direito, junto ao nome. Logo abaixo, temos um slogan escrito em lingua inglesa
“Life’s good”, que traduzindo quer dizer “o bom da vida”. Ainda, na pagina direita, hd um
pequeno texto em letras menores, chamando a atencao do leitor para que conheca os produtos
de que a marca LG dispde no mercado.

O titulo da publicidade “Nossa familia quer fazer parte da sua” se encontra no canto
superior da pdgina esquerda, em letras grandes e com destaque maior na expressao “parte da
sua”. O enunciado verbal pode ser compreendido fazendo uma ligagdo com as imagens
dispostas nas duas paginas.

Com relacdo as imagens, vemos ao fundo um ambiente interno de uma casa muito
bonita, grande e com um acabamento impecédvel. A frente deste ambiente, temos uma mesa
com seis porta-retratos, contendo em cada um deles uma foto. Observando a partir da
esquerda, as cinco primeiras fotos apresentam eletrodomésticos, com certeza, da marca LG.
Em cada retrato aparece a imagem do produto e uma escrita, logo acima, identificando-o.
Entdo, temos um “forno Solar Dom”, uma méiquina que “lava e seca”, um refrigerador “side
by side”, um “ar-condicionado” e um “aspirador de p6”. Todos os produtos sdo modernos e da
linha inox. No ultimo porta-retrato da pédgina direita, ha a foto de uma familia na qual as
pessoas estdo sorrindo. Este tem destaque na publicidade ndo sé pela cor marrom, mas
também, por estar proximo a logomarca da LG.

Os porta-retratos apresentam alguns dos muitos produtos que a empresa LG produz no
mercado e estabelecem uma ligacdo com o da foto da familia, pelo fato de estarem ali no
ambiente da casa, querendo se mostrar como membros da familia. Na publicidade, os
eletrodomésticos sdao tratados como uma familia (LG), em que cada um desempenha uma
funcdo especifica e estdo dispostos proximos ao retrato de uma “familia de verdade”, criando

uma imagem de lar perfeito aos olhos do leitor.
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3.4.2 Analise da publicidade IV

Nesta publicidade temos um (eu) representado pela empresa LG, que propde através
do enunciado verbal “Nossa familia quer fazer parte da sua.”, uma relagdo dialégica com o
(tu) — interlocutores, entendidos como sendo todo leitor/consumidor que se vé diante do apelo
da publicidade.

A linguagem usada pela empresa LG, no texto publicitdrio, reflete a ideologia
dominante, a maneira de ver a realidade sob o dominio da elite e aceito por esta. As figuras
dos produtos mostrados nos porta-retratos ndo se destinam a qualquer publico, mas aquele que
pode pagar pelo que estd sendo oferecido e que gosta disso. Além disso, nem todos os que
léem a Veja podem comprar ou gostariam de comprar os eletrodomésticos mostrados na
publicidade.

Se observarmos os eletrodomésticos apresentados veremos que sdo sofisticados e, pelo
design proposto por eles, dirfamos que sdo caros e, portanto, acessiveis a pessoas de classe
média alta. Além disso, os produtos estdo dispostos em um ambiente de uma casa sofisticada,
dando a entender que “se sua casa ja € bonita, ficard ainda mais bonita com os produtos da
LG”. O enunciado verbal “Nossa familia quer fazer parte da sua.” dito pelo (eu) - LG que
construiu o texto, procura manter uma relacdo de proximidade com o (tu) -
leitores/consumidores, tentando passar a idéia de que os produtos da marca LG apresentados
sd0 como membros de uma familia. O (eu) - LG quando diz “Nossa familia”, subentende-se
ser a marca LG, os cinco eletrodomésticos apresentados na imagem. O fato de a familia LG
querer fazer parte de uma outra familia — “da sua”, ou seja, do (tu) - leitores/consumidores,
revela a intencdo dialdgica por trds do enunciado verbal.

A LG diz para os seus interlocutores através da imagem dos cinco produtos, que a sua
familia tem estilo, qualidade, pode desempenhar qualquer fun¢do em uma casa. A disposicao
dos eletrodomésticos em porta-retratos, proximos da foto de uma familia, mostra que os
produtos querem fazer parte desta. O “fazer parte da familia” dito pelo (eu) — LG significa que
os produtos querem ganhar a confianca do (tu) — leitores/consumidores, para poderem se
integrar a familia destes, sendo uteis, priticos nas tarefas da casa e, a0 mesmo tempo, estarem
lado a lado nos bons momentos registrados em fotos. A figura da foto representa todas as
familias de consumidores que véem na marca LG, a certeza de estarem adquirindo produtos
que fazem a diferenca no mercado. Além disso, poderiamos pensar por que colocar as fotos

em destaque nos porta-retratos? Sabe-se que as fotografias registram momentos da nossa
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histéria e, quando colocadas em porta-retratos, podem ser revistas a todo instante e podem dar
um toque a mais na decora¢cdo do ambiente da casa. Quando reunidas todas num mesmo lugar,
podem designar o “cantinho da familia”, para celebrar os bons momentos vividos. Os porta-
retratos mexem com os sentimentos das pessoas, conferem alegria, pessoalidade aos
ambientes e o seu uso depende muito da personalidade de cada um. Ha pessoas que ndo
gostam de expor seus momentos intimos nos lugares mais publicos da casa, enquanto outras
adoram enfeitar os comodos com suas préprias imagens.

Nesse sentido, podemos afirmar que o (eu) - LG, através dos eletrodomésticos
mostrados na publicidade, quer registrar, compartilhar com o (tu) — familia de consumidores,
a sua historia, a qualidade dos seus produtos, passando uma imagem familiar que se adapte as
necessidades do ambiente de cada cliente/consumidor. Para isso, mostra os eletrodomésticos
juntos e no mesmo espago da foto da familia, como se completassem o “cantinho da familia”,
procurando conferir ao ambiente harmonia e lembrangca de bons momentos. Nota-se que os
produtos sdo nomeados nos porta-retratos, deixando-se entrever a idéia de que cada
eletrodoméstico tem caracteristicas de uma “pessoa”, da imensa familia LG, querendo garantir
um espacgo na casa do leitor/consumidor, ou melhor, na vida familiar deste.

O slogan “Life’s good”, escrito em lingua inglesa e apresentado proximo a logomarca
da LG, revela que os sentidos do uso de um termo estrangeiro no discurso t€ém a ver com a
qualidade, com a modernidade e a sofisticacdo do produto mostrado. Conforme Zanferrari
(2006, p.69) “sdo, portanto os préoprios falantes que fazem os empréstimos, por razdes que sao
de necessidade, no caso de referenciacdo das novas tecnologias e do desenvolvimento
cientifico, ao desejo de se demarcar como diferente e superior’. Nesse sentido, a expressao
“Life’s good”, que quer dizer “o melhor da vida”, se revela como um discurso do (eu) - LG
que promete oferecer ao (tu) - leitores/consumidores o que hd de mais produtivo no mercado
de eletrodomésticos para deixar a vida da familia mais completa.

Quando o (eu) - LG toma a palavra através do enunciado verbal e da imagem, emite
Juizos de valor, pois “a palavra do outro influencia ativamente o discurso do autor, forcando-o
a mudar adequadamente sob o efeito de sua influéncia e envolvimento”. (BAKHTIN, 2005,
p-198). Assim, o (eu) - LG orienta o seu discurso com base na palavra do outro, dos seus
interlocutores (leitores/consumidores), achando que estes ndo querem “um produto” para
fazer parte da familia, mas “o produto”, aquele que alia sofisticagcdo com praticidade, que
deixa a casa e a vida do consumidor em perfeita harmonia.

A publicidade ndo estd simplesmente divulgando uma imagem dos produtos

desenvolvidos pela marca LG, exibindo algo perfeito e ideal. Mas, principalmente, querendo
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vender uma idéia (ideologia), um produto, levando os leitores/consumidores a sonhar com a
compra.

O (eu) — LG conhece o seu publico-consumidor, incorpora o discurso do (tu) na sua
fala e, através da relacdo dial6gica manifestada na publicidade, diz para este que a LG € uma
marca que toda a familia pode confiar e, porque nao, deixa-la ser um membro desta. Diante
deste apelo fixado no enunciado e na imagem, o (tu) - leitor/consumidor que tem no seu
horizonte social a marca do discurso do produto de qualidade, talvez responda de forma ativa,
concordando com a mensagem e, em outro momento, aderindo a aquisi¢do da mercadoria.
Sabe-se que o (eu), ao orientar a sua palavra com base no seu interlocutor ou interlocutores,
constitui a sua subjetividade considerando o seu outro. Isso quer dizer que o falante determina
a sua palavra, o seu dizer, tanto pelo fato de proceder de alguém, como por dirigir-se a
alguém. De acordo com Bakhtin (1997, p.44), “as formas dos signos sdo condicionadas tanto
pela organizacdo social de tais individuos como pelas condi¢des em que a interagdo
acontece”. Dessa forma, tanto o (eu) quanto o (tu) - sujeitos condicionados pelo meio social e
histérico — dardo sentido a palavra através do acontecimento enunciativo, uma vez que o
horizonte social € internalizado pelo falante, que passa a fazer suas deducdes e consideracdes
com base no contexto que o cerca.

Para Bakhtin (1999, p.95) “a palavra estd sempre carregada de um contetido ou de um
sentido ideoldgico ou vivencial”. Na publicidade em questdo, o discurso do (eu) — LG €
portador de um contetdo ideolégico que faz parte de uma realidade experimentada por este.
Ele sabe que estd competindo no mercado com outros produtos de qualidade e aceitos pelo
publico. Pode até reconhecer que o produto do “outro” é supostamente melhor, mais moderno,
mas nao deixa transparecer isso no seu enunciado verbal.

Na inten¢do do (eu) - LG com o (tu) - leitores/consumidores hd uma preocupagdo em
mostrar a superioridade da marca e aproximar os seus produtos daquilo imaginado pelo
publico. Quando o (eu) — LG diz que “tem muito mais do que voc€ imagina”, incorporou a
sua palavra o discurso do “outro”. O (eu) tem uma previsao do que o (tu) imagina e, com base
nesta, organiza o seu enunciado atendendo aos interesses dos consumidores e ampliando o
horizonte de expectativas dos mesmos. Esta previsio mostra que dependendo dos
interlocutores, da situacao de uso, o falante determina qual a melhor palavra a ser utilizada e,
conseqiientemente, antecipando as representacOes feitas por aqueles, estabelece estratégias de

formulacdo da mensagem.
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3.5 Publicidade V
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3.5.1 Descricao da publicidade V

A publicidade V esta dividida em duas paginas, na Revista Veja, edi¢ao 2.039, ano 40,
nimero 50, do dia 19 de dezembro de 2007, pagina 158-159. Neste momento, faremos uma
apresentacdo do texto verbal e ndo verbal, para que possamos analisar com maior precisao,
num segundo momento, as relacdes de sentido que norteiam a organizacdo destas duas
linguagens.

Este texto publicitario segue a mesma estrutura dos textos que compdem a publicidade
II, se diferenciando apenas na composi¢cdo das imagens e, conseqiientemente, na tematica
abordada através do texto ndo verbal. Assim, temos uma crian¢a do sexo masculino, de pele
clara, com os bragos abertos, segurando em cada mao uma folha, sendo que em cada folha ha
uma figura.

Descrevendo a imagem da pédgina esquerda, vemos a figura pequena de um homem
em pé, com uma das maos levantada e fechada, falando em um microfone. Este homem ¢&
Hugo Chéaves, o presidente da Venezuela. Ao fundo, hd o seu rosto em tamanho gigante,
estampado em um painel que ocupa quase todo o espaco da folha que o menino esta
segurando. Ao lado, ndo muito declardvel, vé-se o ombro de um provavel militante do
governo chavista. O que chama a atengdo de quem olha a figura da pagina 158 € a cor
vermelha predominante na camisa do presidente e na boina que estd usando. Além disso, o
rosto em grande escala destaca uma boca aberta, como se estivesse gritando.

Na pagina direita, a folha estampa a capa da Constituicdo da Republica Federativa do
Brasil, mostrando metade da bandeira de nosso pais e, em letras grandes, destacando a palavra
“constituicao”. Acima da folha que o menino estd segurando, na pagina 159, hd a presenca do
enunciado verbal “Indispensdvel para o pais que queremos ser’. E, proximo deste, o nome da
revista que estd divulgando o texto e que a produziu — Revista Veja. A cor amarela, ao fundo,
d4a um destaque ainda maior para as imagens, pois contrasta com as outras cores presentes na
publicidade. O menino que estd entre meio as duas figuras se mostra sério diante do que esta
expondo, fazendo com que o leitor veja que o que estd sendo mostrado é um assunto polémico
e que, com certeza, ndo tem como passar despercebido aos olhos de quem se depara com a

publicidade.
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3.5.2 Analise da publicidade V

Na publicidade V, a Revista Veja estd divulgando o texto e, ao mesmo tempo, € a
produtora deste, pretendendo através da organizacdo das imagens e do enunciado verbal,
estabelecer com o leitor/consumidor da revista, um didlogo que tem como temadtica um
assunto que ja foi capa da revista e que, de certa forma, instiga a reflexao.

Assim, temos um (eu) representado pela Revista Veja, pelo publicitirio que organizou
o texto e, pelos discursos sociais que compdem a publicidade. Este (eu) fala por intermédio da
representacdo da figura do menino, que aponta duas imagens que se opdem e, por meio do
enunciado verbal “Indispensdvel para o pais que queremos ser”.

Este enunciado, dito pelo (eu) - Revista Veja, se dirige a um interlocutor ou
interlocutores, o (tu) - leitores/consumidores, que mantém contato com o0s assuntos
divulgados pela revista. Segundo Bakhtin (1999, p. 123), “o discurso escrito € de certa
maneira parte integrante de uma discussido ideoldgica em grande escala: ele responde a
alguma coisa, refuta, confirma, antecipa as respostas e obje¢des potenciais, procura apoio,
etc.”. Na publicidade em andlise, vemos que o (eu) — Revista Veja coloca em discussdo
dialdgica, dois lados de um discurso que tem seu acontecimento enunciativo na realidade
social, ou seja, evoca o discurso do autoritarismo e o discurso da democratizacio. Ambos
assumem uma postura delineada pelo (eu), pois a atividade mental deste é determinada pelo
contexto ideoldgico, social e histérico em que ele estd inserido, trazendo para o seu enunciado
valores, ideais, que marcam a sua singularidade e se mostram presentes na materialidade das
palavras. Por sua vez, o (tu) — leitores/consumidores interagem com as marcas ideoldgicas do
(eu) — Revista Veja, através de uma compreensdo responsiva ativa, interferindo assim na
constru¢do do sentido.

Quando o (eu) — Veja diz: “Indispensdvel para o pais que queremos ser.”, confirma a
superioridade da revista diante dos demais materiais impressos que circulam na midia. O
destaque dado ao nome da revista, logo acima do texto verbal, leva o (tu) -
leitores/consumidores a dar credibilidade e confianca ao que a Veja diz.

Nota-se que o (eu) — Veja lanca uma pergunta ao (tu) de forma indireta, através do
enunciado verbal — “Qual é o pais que queremos ser?”. Esta questdo pode ser respondida
observando as imagens presentes nas folhas que a crianga segura. Como sdo contrastantes as

figuras, uma resposta é tida como negativa e a outra positiva. E claro que o (eu) — Veja
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procura apoio para o que estd retratando nas imagens e, sabe como orientar o (tu) -
leitores/consumidores, para ganhar esse apoio e chegar ao propdsito do seu discurso.

A Revista Veja expde na publicidade uma temdtica que vem sendo amplamente
divulgada na midia e que gera intimeras discussdes. Na pdgina esquerda, temos a imagem do
presidente da Venezuela Hugo Chaves. Através desta, o (eu) - Veja apresenta ao (tu) -
leitores/consumidores um discurso que estd circulando hd alguns meses na sociedade e que,
gerou polémica em nivel mundial. A imagem mostrada faz referéncia a matérias divulgadas
pela Revista Veja falando sobre o regime de governo autoritario de Hugo Chaves, que procura
através de uma nova Constitui¢do criada por ele, impor uma visdo de mundo conforme os
seus interesses, ou melhor, uma ditadura que massacra a populacdo. Além disso, na mesma
revista que estampa a publicidade, hd uma reportagem falando sobre a derrota de Chaves no
referendo sobre as leis que o presidente queria aprovar. O referendo teve o efeito de criar uma
nova oposi¢do, composta por estudantes, populacdo e por chavistas descontentes com o
governo. E preciso lembrar que ditador ndo faz referendo e sobretudo nio o perde. A derrota
significou um avango estratégico com o propésito de encontrar um candidato em condi¢des de
vencer Chaves nas elei¢des presidenciais.

A cor vermelha presente na camisa e na boina do presidente € o simbolo do chavismo,
do seu governo ditatorial. Além disso, esta cor muito valorizada por Hugo Chaves reforca
uma postura de for¢a de governo, revolugdo, lideranca e imposicdo sem discri¢do. Postura
esta que revela o seu cardater como lider da Venezuela. Para a populagcdo deste pais, a cor
vermelha revela também o perigo, a guerra, a ftria, a cor do partido da esquerda, a
agressividade do governo de Chaves. A exposi¢do do seu rosto em tamanho gigante e com ar
de poder, significa o culto a imagem do lider. Este quer ser entendido como um governante
insubstituivel e o Unico capaz de liderar o seu povo da melhor forma possivel.

Do ponto de vista das relagdes entre o “eu” e o “tu”, podemos dizer que ndo sao todos
os “tus” (leitores) suscetiveis de associar a figura de Chaves ao autoritarismo € nem a cor
vermelha ao perigo, a guerra e a furia. Isso porque, muitos leitores consumidores (tu)
simpatizam com as idéias do lider venezuelano e com os propdsitos do partido da esquerda.
Além disso, entre os brasileiros - nascidos antes da ditadura militar -, € o verde-amarelo que
expressa valores negativos como tortura, morte, tirania e censura. Se observarmos hoje, em
meio a escandalos e roubalheira, poucos ainda acreditam na Constituicdo, pois ela €
constantemente desrespeitada.

Na pégina direita, temos a capa da Constitui¢do do Brasil, simbolo da democracia e

da participacdo da populagdo nas leis que regem o pais. Nesta pagina estd o que a Revista
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Veja quer que o (tu) - leitores/consumidores entendam como importante para o pais desejado,
uma vida que ndo esteja marcada pelo autoritarismo de um sujeito ditatorial, mas que esteja
amparada pelas leis, pelos direitos garantidos na Constituicdo do pais.

Desse modo, o (tu) - leitores/consumidores se depara com duas respostas a pergunta
“Qual o pais que queremos ser?”. Uma retratando o regime de governo autoritario, sobre o
qual € difundido um discurso de que persegue os cidaddos, e outra sugerindo um governo
democraitico, em que o povo tem liberdade de expressdo. Diante dos dois enfoques que
polemizam entre si, vé-se que os interlocutores da publicidade tomardo parte do didlogo que,
segundo o horizonte social, aponte para o que é certo e que venha a confirmar o cardter
positivo da situagao.

Conforme Stella (2007, p.178), “o falante, ao dar vida a palavra com sua entonacdo,
dialoga diretamente com os valores da sociedade, expressando o seu ponto de vista em relacdo
a esses valores. Sdo esses valores que devem ser entendidos, apreendidos e confirmados ou
ndo pelo interlocutor”. Nesse sentido, o (eu) - Revista Veja explora no seu discurso um
assunto que, quando discutido por qualquer pessoa, acaba causando discussdes e opinides. O
(tu) participa do didlogo apreendendo a situacdo e confirmando o territério comum de
apreensdo da realidade. O ponto de vista favordvel da Veja sobre o assunto se encontra na
pagina da direita, tanto que a sua logomarca aparece proxima ao enunciado verbal e a
imagem. Além disso, o adjetivo “Indispensdvel” liga-se ao nome da revista e a palavra
“Constitui¢ao”, enfatizando que do mesmo modo que a Veja é importante como material
informativo e educacional para o pais que queremos ser, o Livro da Constituicdo do Brasil é
fundamental para que a democracia prevaleca na sociedade.

O (eu) — Veja diz para o (tu) — leitores/consumidores que a tnica forma de sermos um
pais democrético € respeitando as leis que formam a Constituicdo, e que nenhum presidente
pode fazer uma reforma constitucional visando a sua imagem e os seus proprios interesses.
Além disso, a Revista Veja faz com que os seus interlocutores percebam que ela € um
material imprescindivel para qualquer pessoa que queira se manter informada do que acontece
a sua volta, ainda mais quando diz respeito aos seus direitos e deveres como cidadao.

Quando analisamos a publicidade sob um ponto de vista dialégico, ndo nos interessa
categorizar cada uma das unidades da lingua que compdem o enunciado “Indispensavel para o
pais que queremos ser’. Mas, principalmente, entender as relacdes de sentido que este
enunciado concreto mantém com outros enunciados do discurso da vida em sociedade, pois “o

contexto social imediato determina quais serdo os ouvintes possiveis [...]”". (BAKHTIN, 1999,

p.114).
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Dessa forma, podemos dizer que o (eu) — Veja conhece o (tu) — leitores/consumidores
com que mantém relacdo de didlogo, projetando no seu enunciado a qualidade da revista e dos
assuntos que por ela sao tratados. Além disso, procura provocar nos seus interlocutores uma
adesdo ao seu discurso, para que assim possa satisfazer o seu propdsito que ndo € apenas o

interesse do leitor pela revista, mas a compra de seu material.



CONSIDERACOES FINAIS

O texto publicitario, objeto de estudo deste trabalho, vem se mostrando com um lugar
de destaque no ambito da linguagem, uma vez que na sua estrutura lingiiistica se deixa
entrever o0 modo como os produtores do discurso organizam o dizer, em fun¢do das condi¢des
de enunciacdo. Desse modo, a linguagem da publicidade ndo serve apenas para informar,
transmitir uma mensagem, mas sobretudo, interpelar, persuadir, seduzir o publico/leitor,
através de componentes lingiiisticos e/ou visuais, a fazer parte de um “contrato dialégico”,
com vista a compra de um produto ou assimilagdo de uma idéia.

Este “contrato dialégico” vai além do aspecto formal que estrutura o texto
publicitario, é determinado pela relacdo que ha entre texto e contexto vivenciado por um (eu)
e um (tu), ambos interlocutores, que juntos constroem a organizacdo dos sentidos do texto. A
relacdo estabelecida entre estes sujeitos socio e historicamente constituidos ndo é dada de
forma passiva: ha a manifestacdo de posi¢do de valores, constituindo o discurso como uma
atividade dialdgica.

Nesta atividade, a palavra assumida pelos sujeitos € vista como “uma arena em
miniatura onde se entrecruzam e lutam valores sociais de orientacdo contraditéria”.
(BAKHTIN, 1997, p.66) Isso mostra que, quando usamos as palavras nos enunciados que
pronunciamos/produzimos, carregamos estas de tonalidades dialdgicas, esperando uma
compreensdo responsiva ativa por parte dos interlocutores, com vista a uma tomada de
posicdo positiva ou negativa.

Para analisar as publicidades selecionadas no trabalho e, tendo presente o objetivo do
estudo que € reconhecer e entender como se manifesta a relacao dita “dialégica” entre um (eu)

e um (tu) na organizacdo deste género textual, recorremos a concepc¢ao de linguagem proposta
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por Bakhtin, contemplando idéias que sustentam o principio dialégico na publicidade e,
também, destacamos as caracteristicas deste texto escolhido para ser objeto de pesquisa.

Superar a concepcdo de que o homem adquire uma linguagem tida como ideal,
perfeita, pronta e acabada, bem como, com a dicotomia entre forma e conteido, pode ser
alcancada com o pensamento, com as idéias de Bakhtin. Este vé& o homem, a linguagem e o
mundo como parte integrante de um mesmo processo dialdgico, ou seja, dialogamos com a
realidade por meio da linguagem. Nesse sentido, “a lingua, no seu uso prético, € inseparavel
de seu contetdo ideoldgico ou relativo a vida.” (BAKHTIN, 1997, p.96) Se assim nio fosse,
estariamos presos a uma mera abstracao, a um codigo fechado. Mas, como inserimos 0 nosso
dizer em uma dada situacdo social, reconhecendo possiveis interlocutores, acabamos por
tomar a lingua como uma entidade concreta e viva, como pertencente ao discurso. E se faz
parte deste, é porque na sua constituicio hd elementos extralingiiisticos que, direta ou
indiretamente, condicionam a interacdo verbal.

Com base neste pressuposto, lancamos um olhar para o texto publicitirio que
ultrapassasse a descri¢do dos elementos estritamente formais deste género, pois quando se
observa a palavra posta no discurso, vemos que hd um sujeito que a usa e por meio dela lanca
um didlogo com os seus interlocutores, mediante um enunciado concreto, esperando uma
resposta ativa que abre espaco para a producdo de sentidos. Neste espaco, o (eu) ndo se
constitui sozinho, mas sobre a base do outro, do (tu), sempre numa relacao de alteridade, ou
seja, um apreende o discurso do outro e, assim, constituem a sua subjetividade.

Na andlise das publicidades ficou evidente que ao orientar a sua palavra, o (eu) tem
uma previsdo do (tu), dos seus interlocutores, a sua subjetividade € constituida na interagdo
com o outro. Desse modo, quando o (eu) dialoga com os possiveis interlocutores, estabelece
com eles relagdes de significacdo responsiva, a partir do encontro de posi¢cdes de valores.
Estas posi¢cOes caracterizam o dialogismo que se manifesta em um enunciado, entendido este
como uma unidade da comunicag¢do discursiva, “como um complexo de relacOes entre pessoas
socialmente organizadas”. (FARACO, 2006, p.64).

O entendimento do texto publicitario sob esta perspectiva mostrou que se observarmos
apenas os elementos lingiiisticos e formais deste género, acabariamos por “apagar” as relagdes
dialogicas entre o (eu) e o (tu) — interlocutores, responsdveis pela funcionalidade e a
organicidade do discurso. Como o propésito do trabalho previa a recuperagcdo destes
interlocutores no corpo do texto e, conseqiientemente, a sua implicagdo no processo de
construcdo dos sentidos, nada mais coerente que tracar uma andlise contemplativa da

linguagem ni3o com o sistema abstrato e fixo, mas como possibilidade de manifestacdo da
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palavra assumida por um sujeito social. E quando assumimos essa orientacdo para o estudo da
publicidade, percebemos que a forma lingiiistica deixa de ser apenas um sinal estdvel,
adquirindo a qualidade de signo, pois se acha inscrita em um contexto enunciativo.

Na qualidade de signo social e ideoldgico, a palavra € carregada de “possibilidades de
expressao” que acabam interferindo na organizagdo do discurso. Segundo Bakhtin (1997,
p-46) “o signo ndo € apenas um reflexo, uma sombra da realidade, mas também um fragmento
material dessa realidade”. Desse modo, destacamos que os enunciados presentes nas
publicidades ndo apenas refletiam a situagcdo social envolta na mensagem, mas refratavam
horizontes sociais contraditorios que possibilitavam visualizar 0 modo como o (eu) usava a
palavra e permitia a interferéncia do outro (tu) na constitui¢do do sentido.

A atividade de andlise do género publicidade, contemplando as relagdes dialdgicas,
comprovou que para uma leitura interpretativa dos enunciados produzidos neste texto, ndo
basta reconhecer a sua estrutura formal, mesmo porque cabe ao leitor-consumidor, pelo seu
conhecimento de mundo extralingiiistico, atribuir significados pertinentes para estabelecer o
sentido. Esta atribuicao de significados déa-se no discurso que envolve o enunciado produzido
por (eu) em funcdo de um (tu), fruto de uma situacdo pragmadtica, extraverbal e contextual.
Assim, fora deste contexto, percebemos que a palavra pode apresentar intimeros significados,
ndo temos como saber a quem estd sendo dirigida e, conseqiientemente, ndo veremos um
acabamento que permita uma resposta.

Na metodologia proposta para o estudo do texto publicitirio enfocamos uma
preocupacdo com a qualidade deste gé€nero, ou seja, registramos uma percep¢do leitora
condizente com o pensamento de Bakhtin (2003, p.282) “a vontade discursiva do falante se
realiza antes de tudo na escolha de um certo género de discurso. Essa escolha é determinada
pela especificidade de um dado campo da comunicac¢do discursiva, por consideracoes [...]
temadticas, pela situagdo concreta [...], pela composi¢do pessoal dos seus participantes, etc”.
Nesse sentido, evidenciamos na andlise das publicidades, que os enunciados produzidos
através do contato dialégico entre o (eu) e o (tu) acabam por definir os objetivos € 0 modo
como o discurso serd exposto no corpo do texto. Isso porque, a realidade social se mostra para
o sujeito como um mundo de vozes em constante embate ideoldgico, projetando tomada de
posicdes que acabam por moldar discursivamente as inter-relacdes com os enunciados e as
vozes alheias.

No mundo da linguagem publicitdria, observamos que a constru¢do do sentido do
texto se revela na relacdo entre a palavra e a imagem, hd uma cumplicidade que atravessa os

dois planos de expressdo e que possibilita visualizar as marcas dialdgicas deixadas pelos
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sujeitos produtores do texto. Quando o sujeito se apropria de um determinado discurso, ele
nao o faz de forma aleatdria, ao contrario, busca selecionar cuidadosamente as palavras para
envolver o seu interlocutor, introduzindo-o no didlogo. Nesse envolvimento, o que o (eu) quer
que o (tu) interprete do seu dizer dependerd da escolha dos argumentos postos no seu
enunciado, podendo delinear uma tomada de posi¢do de aceitagdo ou recusa. Ao escolher as
palavras, escolhemos juntamente visdes de mundo, situacdes vividas, particularidades ou
individualidades, pois “a palavra estd sempre carregada de um conteido ou de um sentido
ideoldgico ou vivencial”. (BAKHTIN, p. 95). E € por este motivo que nido podemos
compreender o texto publicitdrio, assim como os demais textos que circulam na midia, apenas
por caracteristicas estruturais. Estas, isoladamente, nio dao conta da complexidade do
discurso e das possibilidades de entonacdo da palavra, acabando por apagar qualquer
manifestacdo de réplica ativa entre os sujeitos produtores do texto.

Na escola, o texto precisa ser trabalhado como o ponto de partida para o ensino da
lingua, reconhecendo que este € mais que a soma das frases coerentes que o compdem. O
préprio contexto, as informacdes que se adquirem no processo de recep¢do, o cardter
dial6gico presente no discurso, sdo fundamentais para o entendimento da linguagem como
pratica social. Se pretendemos que o aluno desenvolva a sua competéncia
comunicativa/discursiva, temos de coloca-lo em contato com os diversos géneros textuais que
circulam na sociedade, para que este seja capaz de adequar a sua linguagem as diferentes
situagdes comunicativas.

A escolha do género publicidade como objeto de estudo e andlise partiu do fato de ser
um texto que faz parte do dia-a-dia das pessoas e que com sua linguagem criativa, sedutora e
persuasiva, revela uma pratica discursiva motivada por um (eu) que produz o discurso, tendo
em vista o olhar do leitor/consumidor (tu) para a construcdo do sentido. Além disso,
destacamos que este género ndo tem sido explorado numa perspectiva dialégica, vé-se uma
contemplacdo privilegiada da estrutura, desconsiderando a fun¢do e a organiza¢do do discurso
que permeia o texto publicitdrio. Isso motivou uma tomada de posicdo frente ao trabalho, que
seguisse um outro viés de abordagem, tendo como pressuposto a concep¢do de linguagem
proposta por Bakhtin e o seu entendimento acerca dos géneros que circulam nas praticas
sociais.

Cabe ressaltar que a reflexdo sobre o género textual publicidade € relevante e
necessdria, uma vez que o seu estudo tem sido pouco explorado no ambiente escolar e,
quando enfatizado, geralmente, prioriza-se apenas a forma. Como se nio bastasse, o contato

dos alunos com a publicidade fica limitado ao livro didatico, que organiza o trabalho de
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leitura, excluindo o contexto em que o texto fora produzido, e até o préprio suporte do qual
era parte integrante e que, de certa forma, influencia na caracteriza¢do do género. Apesar de o
livro abordar uma grande variedade de gé€neros, uma andlise dessas revela que os aspectos
gramaticais prevalecem no estudo, em detrimento da organizacao e funcionalidade. O suporte
para o ensino dos géneros ndo pode se resumir ao livro didético, pois esse apresenta interesses
e objetivos definidos que diferem, por exemplo, de uma revista, em que os destinatarios e os
propositos sdo diversos.

Mediante essa realidade trazida a tona, nos preocupamos em analisar as publicidades
do trabalho, extraidas diretamente do suporte que deu margem a sua existéncia efetiva, ou
seja, a revista. Sabendo disso, destacamos que esta interfere na producdo e recepcdo do
género, pois como € um material impresso que circula em préticas sociais concretas, acaba
por definir os seus possiveis destinatarios e o conteido do seu discurso.

Nao podemos negar que o estudo dos géneros discursivos € uma temdtica que vem
sendo amplamente discutida no ensino da lingua materna, desencadeando significativas
pesquisas para compreender a diversidade de géneros que circulam nos diferentes campos da
atividade humana e de que maneira podem ser explorados no trabalho em sala de aula. Esta
discussdo tem se acentuado com o fato dos PCNs abordarem na sua proposta de ensino, a
observacdo do texto na perspectiva dos géneros, tanto da oralidade como da escrita,
contemplando os usos culturais mais auténticos.

Observa-se que nas atividades de aprendizagem, explorar a diversidade dos géneros
tem demonstrado que essa abordagem nado s6 amplia, diversifica e enriquece a competéncia na
producdo de textos, mas também aprimora a capacidade de recepcdo, isto €, de leitura,
compreensdo e interpretacdo textual. Nesse sentido, o trabalho de anélise desenvolvido com o
género publicidade, nesta pesquisa, procurou explorar o texto na sua esséncia, ou seja,
enfatizando uma leitura interpretativa dos sentidos que se encontram por trds das palavras
ditas por um (eu) e ouvidas por um (tu), tendo presente uma compreensao responsiva ativa
entre ambos.

A leitura do texto publicitirio, contemplando o funcionamento dial6gico na
compreensdo do sentido deste género, € uma das possibilidades de estudo que se constitui
como uma ferramenta de ensino e aprendizagem, que possibilita aos produtores e leitores,
uma relacdo de significacdo com o texto, visto que, ao entenderem a organizacdo € O
funcionamento do género publicidade, poderdao agir com a linguagem de forma mais eficaz,

atendendo aos objetivos propostos no momento da comunicagao.
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Cabe registrar que, pelo modo de andlise das publicidades desenvolvido, a estrutura
formal de organizacdo da mensagem ndo tem forca suficiente para explicar como os sentidos
se constroem no discurso. Esta estrutura tem amparo e € explicada no uso da palavra tomada
pelos interlocutores que agem na mensagem, reforcando que através do principio dialégico do
discurso, a palavra mostra-se reveladora de valores, atitudes culturais e modos de expressao

recorrentes da vida em sociedade.
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