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“Para o ponto de vista dialético e dialégico de Bakhtin, a palavra é sempre
interindividual e reline em si as vozes de todos aqueles que a utilizam ou a tém
utilizado historicamente” (BRAIT, 2005, p.203).



RESUMO

A presente pesquisa tem o intuito de promover uma reflexdo sobre as relagdes
dialégicas que se revelam nos anuncios publicitarios, visando o desenvolvimento de
uma proposta de ensino para aula de lingua portuguesa a luz da teoria enunciativa
de Bakhtin (2003). A partir de uma pesquisa de base qualitativa interpretativa,
coletamos para analise (04) quatro anuncios publicitarios que foram divulgados entre
2012 a 2014. Os anuncios foram selecionados para que fosse possivel investigar as
relagbes explicitas e implicitas instauradas com outros géneros discursivos. Para
tanto, o postulado bakhtiniano foi discutido em conjunto com as categorias da
estratégia da linguagem publicitaria ao ato de “chamar atencao, despertar interesse,
instigar o desejo e incitar a agao”, que se refere ao modelo A.I.D.A. de publicidade,
recurso basico desenvolvido para cativar os leitores. Na analise empreendida,
observamos que 0s anuncios ligam-se a outros géneros anteriormente enunciados,
reconfigurando- os com uma natural aproximagao. Para subsidiar esse estudo,
fundamentamo-nos em contribuigdes Bakhtin e Circulo (2003, 1998), Fiorin (2006),
Koch (2008), Gongalez (2009), Santos (2005), dentre outros.

Palavras-chave: Relagdes dialdgicas. Anuncios publicitarios. Proposta de ensino



RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo promover la reflexion sobre las relaciones
dialégicas que se revelan en los anuncios dirigidos a la elaboracion de una
propuesta didactica para la clase de lengua portuguesa a la luz de la teoria de la
enunciacion Bakhtin (2003). A partir de una encuesta de base cualitativa
interpretativa, recogidos para el analisis (04) cuatro anuncios que se publicaron entre
2012 y 2014. Los anuncios fueron seleccionados para investigar las relaciones
explicitas e implicitas introducidas con otros géneros discursivos. Para tal fin, el
postulado Bakhtin fue discutido junto con las categorias de lenguaje publicitaria del
acto de "llamar la atencién, despertar el interés, inculcar el deseo y la incitan a la
accion", que se refiere a la estrategia de modelo AIDA publicidad, recurso basico
disenado para cautivar en los lectores. En el analisis realizada, observamos que los
anuncios enlazan con otros géneros expresados anteriormente, reconfigurando
estos con enfoque natural. Para apoyar este trabajo, nos basamos en las
contribuciones y Bakhtin Circle (2003, 1998), Fiorin (2006), Koch (2008), Gongalez
(2009), Santos (2005), entre otros.

Palabras clave: relaciones dialdgicas. Anuncios publicitarios. propuesta didactica



LISTA DE FIGURAS

Figura 01: ANUNCIO d€ IMOVEIS ....cooiiiiiiiiieeieee e 18
Figura 02: Anuncio Viagao do Rio Grande ...........cccccceeeviiiiiieeiiiiiiieee e 19
Figura 03: Modelo AIDA ... e 22
Figura 04: Anuncio do Consorcio HoNda ..........ooovvviiiiiiiiiiiiiieeeeee e 25
Figura 05: Anuncio do Novo Fusca 2013 ... 27
Figura 06: Anuncio da Danette ............ccccooiiiiiiiii i 29
Figura 07: AnUNCio de Old SPICE ...coiiiuiiiiiiiiiiiiiiie e e 31

Figura 08: Propaganda bélica americana ...............ccccceeiiiiieiin e 32



SUMARIO

1V g 20 0 L1 T o7\ 10
CAPITULO 1 APRECIAGAO TEORICA .....cuciececeer s e enene et se et enene s 12
1.10 essencial sobre o dialogismo e géneros do diSCUrSO  ....ccceerriicvnneeerinnnns 12
1.2 Sobre publicidade/propaganda: origem, conceito e fungao social ............ 17

CAPITULO 2 AS RELAGOES DIALOGICAS EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS E O

ENSINO CONTEMPORANEO DE LINGUA PORTUGUESA .......cccccereeeeereneenns 25
2.1 Analisando o dialogismo em anuncios publiCitarios ......ccccceveriressssssssnnnns 25
2.2 O uso do anuncio publicitario como possibilidade pedagogica ................ 33
CONSIDERAGOES FINAIS .......ccooeeeerteteceees e e e ssssssesesesassesssasssesssesssesessnssnsaes 36

REFERENGCIAS  ..oeooeeeeeeeeeeeeeeeeeeesteseeessmessmeeassesanessnssassessnessasessnsssnesanesssssssnssanessseen 38



INTRODUGCAO

A inspiragcao para esta pesquisa surgiu a partir de discussdes sobre
concepgao de leitura em relagao as orientacdes tedricas da Enunciacdo nas aulas
da disciplina “Linguistica e ensino”, que nos despertou o interesse para o estudo do
principio do Dialogismo com base nos postulados de Mikhail Bakhtin, tomando, por
sua vez, este conceito como ponto de partida para a discussao sobre a importancia
de uma pratica reflexiva em sala de aula.

Com base no conhecimento de que o dialogismo fundamenta-se nas relagdes
do sujeito com o mundo, interferido pelo social, e substituido por diferentes vozes,
€ecos sociais, acreditamos que devemos estar atentos para trabalhar com os alunos
a pratica de Leitura como dialogia, na qual todo texto estabelece uma relagao
dialégica constitutiva com outros que o antecedem.

Em virtude disso, a presente pesquisa tem o intuito de promover uma reflexdo
sobre a abordagem da diversidade de relagdes dialdgicas que se revelam
explicitamente ou implicitamente nos anuncios publicitérios, visando o
desenvolvimento de uma proposta de ensino para aula de lingua portuguesa. Nossa
preocupacao consiste em destacar os aspectos da teoria enunciativa, com vista a
sua aplicabilidade no ensino como apoio fundamental para ampliacdo das
habilidades comunicativas dos alunos. Cabe salientar que partimos da hip6tese de
que o estimulo a uma leitura critica € de extrema importancia na sociedade em que
vivemos, por isso optamos por um género de circulagéo real, atual e bem criativo,
tomando como ponto de partida o uso efetivo da linguagem.

De uma forma geral, a publicidade tem sido estudada pelas relagcdes
existentes entre os seus recursos linguistico-discursivos e os efeitos de sua agéo no
leitor/consumidor. Assim, propomos como objetivos especificos: a) analisar como o
dialogismo se instaura, ou seja, como ele se constitui nos anuncios publicitarios, b)
apresentar uma proposta de ensino para aula de lingua portuguesa, utilizando
anuncios publicitarios, como possibilidade pedagdgica, com o intuito de favorecer o

desenvolvimento critico de alunos do ensino médio.



Para discutir sobre a importancia do género publicitario no ensino, realizamos
uma pesquisa de carater qualitativo, baseada em um levantamento bibliografico e,
posteriormente, em um estudo empirico; este ultimo para a analise e interpretacao
dos dados. Na pesquisa qualitativa, a interpretacdo dos fenbmenos e a atribui¢cao de
significados sdo fundamentais (PRODANOQV, 2013, p.70). Os dados coletados foram
analisados através da descricdo. Dessa maneira, o pesquisador € considerado
instrumento chave para analisar os dados indutivamente, pois o processo e seu
significado sdo os focos principais. Assim, coletamos como corpus quatro (04)
anuncios publicitarios que foram divulgados na internet, entre 2012 a 2014. Os
anuncios foram selecionados para que fosse possivel investigar as relagdes
dialogicas instauradas com outros géneros. Os postulados bakhtinianos foram
discutidos em conjunto com as estratégias sedutoras da linguagem publicitaria,
responsavel pelo ato de “chamar atencéo, despertar interesse, instigar o desejo e
incitar a acgao", que se refere ao modelo A.I.D.A. de publicidade, recurso basico
desenvolvido para cativar e influenciar os leitores.

No tocante a organizagdo dessa monografia, no primeiro capitulo
descrevemos as principais concepgoes tedricas com as contribuicdes de estudiosos
que guiaram nosso estudo, dividindo-as em dois tdpicos: "O essencial sobre o
dialogismo e géneros do discurso”; e “Sobre publicidade/propaganda: origem,
conceito e fungdo social”. Essas reflexdes encontram-se, principalmente, nos
estudos de Bakhtin e Circulo (1998), Fiorin (2006), Koch (2008), Marcuschi (2007),
Gongalez (2009). No segundo capitulo: “As relagbes dialdégicas em anuncios
publicitarios e o ensino contemporaneo de Lingua Portuguesa” enfocamos a
discussdo dos dados em “Analisando o dialogismo nos anuncios publicitarios”; e
situamos a proposta para o ensino no topico “O uso do anuncio publicitario como

possibilidade pedagogica”.



1 APRECIAGAO TEORICA

1.1 O essencial sobre o dialogismo e géneros do discurso

A Teoria Enunciativa de Bakhtin, muito difundida e utilizada nas instancias
académicas como um pilar de referéncia, propoe a reflexdo de varias concepgdes
que se mesclam de maneira articulada, nocdes e temas que se entrecruzam e se
interpenetram. Interessa-nos, inicialmente focalizar a abordagem dialégica a partir
do pensamento bakhtiniano.

Bakhtin & Volochinov (1998) concebem a linguagem como processo de

interacdo social. Dessa forma, caracterizam que:

A verdadeira substancia da lingua ndo € constituida por um sistema
abstrato de formas linguisticas nem pela enunciagdo monolégica
isolada, nem pelo ato fisiologico de sua produgdo, mas pelo
fendbmeno social da interagdo verbal, realizada através da
enunciagio ou das enunciag¢des. A interagao verbal constitui assim a
realidade fundamental da lingua (BAKHTIN & VOLOCHINOV, 1998,
p. 123).

A visao de linguagem adotada passa a ser um processo dinamico produzido
na situacdo de enunciacdo. Nesse ponto, € destacada uma nova forma de
compreender a comunicacgao verbal. Abre-se espacgo para a no¢gao de enunciagao,
como parte de uma relagao social e histérica concreta, como o ato de dialogar, e
para o entendimento dessa questdo, € preciso esclarecer que ndo se trata de

dialogo entre falantes apenas em uma situagao de conversacgéo:

O dialogo, no sentido estrito do termo, n&o constitui, é claro, senédo
uma das formas é verdade que das mais importantes, da interacao
verbal. Mas pode-se compreender a palavra “didlogo” nhum sentido
amplo, isto é, ndo apenas como a comunicagao em voz alta, de
pessoas colocadas face a face, mas toda comunicacdo verbal, de
qualquer tipo que seja (BAKHTIN & VOLOCHINQOV, 1998, p.123).

Observa-se que a palavra dialogo € vista sob um angulo mais amplo, como
qualquer desempenho verbal. Conforme os autores, a linguagem é entendida como

imersa na realidade enunciativa, servindo aos propésitos comunicacionais, que



introduz um aspecto novo, fundamental na compreensdo do uso da linguagem: o

dialogismo. Nesse sentido, Bakhtin (1995) argumenta que:

A linguagem vive apenas na comunicagao dialégica daqueles que a
usam. E precisamente essa comunicagdo dialdgica que constitui o
verdadeiro campo da vida da linguagem. Toda a vida da linguagem
seja qual for o seu campo de emprego (a linguagem cotidiana, a
pratica, a cientifica, a artistica, etc.) esta impregnada de relacbes
dialégicas (BAKHTIN, 1995, p158).

Com isso, o autor quer enfatizar o aspecto dialégico inerente a linguagem
humana, e assim o dialogismo se estabelece. Esse é o principio unificador que
permeia toda a producao tedrica de Bakhtin. Nesse contexto, a comunicagao nasce
de uma relagéo dialégica e provoca uma relagao dialdgica, vive como resposta a um

didlogo. Bakhtin (2003) acrescenta que:

Cada enunciado é pleno de ecos e ressonancias de outros
enunciados com os quais esta ligado (...) os rejeita, confirma,
completa, baseia-se neles, subentende-os como conhecidos, de
certo modo os leva em conta (...) os enunciados dos outros podem
ser recontados com um variado grau de reassimilacao (...) até a mais
leve alusdo ao enunciado do outro imprime no discurso uma
reviravolta dialégica (BAKHTIN, 2003, p.297).

O enunciado € sempre constituido de outros que lhe antecederam, uma
relagdo com o que ja foi dito, marcado explicitamente ou implicitamente por uma
diversidade de formas de representacdo, esta ligado dialogicamente, podendo
produzir uma reacdo, objecao, retomada, etc. Segundo Ponzio (2008) essa
manipulagédo da palavra alheia € de carater constitutivo da enunciagao, faz parte do
funcionamento da linguagem.

Ainda dialogando com os postulados bakhtinianos, Fiorin (2006) pontua trés
aspectos com os quais se configura o conceito do dialogismo, e faz as seguintes

observacgoes:

Primeiro conceito de dialogismo: todo enunciado ¢é dialdgico.
Portanto, o dialogismo é o modo de funcionamento real da
linguagem, € o principio constitutivo do enunciado. Todo enunciado
constitui-se a partir de outro enunciado, € uma réplica a outro



enunciado. Portanto, nele ouvem-se sempre, ao menos, duas vozes.
Mesmo que ndo se manifestem no fio do discurso, estdo ai
presentes. Um enunciado é sempre heterogéneo (FIORIN, 2006,
p.24).

Esse primeiro conceito diz respeito ao modo do funcionamento real da
linguagem: todos os enunciados se constituem a partir de outros. Para Fiorin (2006),
esse € um principio geral da teoria bakhtiniana. Quando se fala em dialogismo
constitutivo, pensa-se em relagdes com enunciados ja constituidos e, portanto,
anteriores e passados, ou seja, um enunciado se constitui em relagdo aos
enunciados que o precedem e que o0 sucedem na cadeia de comunicacdo. Para

complementar o segundo conceito, o dialogismo marcado:

Além do dialogismo constitutivo, que ndo se mostra no fio do
discurso, ha um outro que se mostra. Trata-se da incorporagao pelo
enunciador da voz ou das vozes de outro(s) no enunciado. Nesse
caso, o dialogismo € uma forma composicional. Sdo maneiras
externas e visiveis de mostrar outras vozes no discurso (FIORIN,
2006, p.32).

O dialogismo se mostra, ou seja, ha uma incorporagao da voz ou das vozes
de outro(s) enunciados pelo enunciador. Para o autor, ha duas formas de inserir o
discurso alheio no enunciado: a) o discurso alheio pode ser abertamente citado no
discurso citante, ou b) internamente dialogizado, em que ndo ha separagdo muito
nitida do enunciado citante e do citado. No primeiro caso, existem, entre outros, os
seguintes exemplos: o discurso alheio marcado (o discurso direto, discurso indireto),
as aspas, negacao. O segundo caso pode ser exemplificado pela parddia, pela
estilizacdo, polémica, clara ou velada, a intertextualidade. Nesse caso, ele diz que
as relagcdes dialégicas podem ser materializadas, quando ha o encontro de duas
materialidades, sendo que um texto tenha existéncia independente do texto com que
dialoga, e, o autor acrescenta, que toda intertextualidade implica a existéncia de
uma interdiscursividade (relagées entre enunciados). Quando um texto ndo mostra,
no seu fio, o discurso do outro, ndo ha intertextualidade, mas ha interdiscursividade.

E por ultimo, Fiorin (2006) se refere ao terceiro conceito:

A subijetividade é constituida pelo conjunto de relagdes sociais de
que participa o sujeito. O principio geral do agir € que o sujeito age
em relacao aos outros, o individuo constitui-se em relagao ao outro.



Isso significa que o dialogismo €& o principio de constituicdo do
individuo e o seu principio de acao (FIORIN, 20086, p. 55).

Percebemos a profundidade do conceito de dialogismo, visto que Bakhtin
acredita que o sujeito esta sempre em relagdo com outros sujeitos. Desse modo, a
apreensdo do mundo é sempre situada historicamente, porque o sujeito vai
constituindo-se discursivamente, apreendendo as vozes sociais que constituem a
realidade em que esta imerso, e, a0 mesmo tempo, suas inter-relagdes dialdgicas.
Como a realidade € heterogénea, o sujeito ndo absorve apenas uma, mas variadas
vozes sociais.

Feitas essas consideragbes sobre o dialogismo, cabe agora situar outra
nogado bakhtiniana importante para esta pesquisa: os géneros do discurso. Para
Bakhtin (2003), os géneros sao compreendidos como formas-padrdo relativamente
estaveis de um enunciado, construidos e determinados soécio-historicamente nas

interacoes, visto que:

A vontade discursiva do falante se realiza antes de tudo na escolha
de um certo género do discurso (...) Falamos apenas através de
determinados géneros do discurso, isto €&, todos 0s nossos
enunciados possuem formas relativamente estaveis e tipicas de
construcao do todo. Dispomos de um rico repertorio de géneros do
discurso orais (e escritos). Em termos praticos, ndés os empregamos
de forma segura e habilidosa, mas em termos teoricos podemos
desconhecer inteiramente a sua existéncia (BAKHTIN, 2003, p.282).

Dessa forma, o filésofo russo caracteriza a nogdo de género, reconhecendo
que os enunciados sao produtos das atividades humanas, e ao relacionar as
praticas comunicativas, refere-se que cada vez que nos comunicamos, falamos e

escrevemos através dos géneros. Desse modo, ele também comenta que:

A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sao infinitas por
que sdo inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade
humana e porque em cada campo dessa atividade é integral o
repertério de géneros do discurso, que cresce e diferencia a medida
que se desenvolve e se complexifica um determinado campo. (...) A
diversidade desses géneros é determinada pelo fato de que eles sao
diferentes em funcio da situag¢ado, da posigcao social e das relagdes
pessoais de reciprocidade entre os participantes da comunicacao: ha
formas elevadas, rigorosamente oficiais e (...) paralelamente a



semelhantes géneros padronizados, existem , é claro, géneros mais
livres e mais criativos de comunicacio discursiva (BAKHTIN, 2003,
p.262).

Assim, os géneros sao inesgotaveis, porque sao muitas as possibilidades
de exposi¢ao da linguagem devido a infinidade de situa¢gées comunicativas que sao
realizadas. Vale observar que quanto maior o conhecimento sobre essas formas
enunciativas, maior a liberdade de uso. Nessa discussdo, o autor acrescenta que

quem fala e a quem se fala, tudo isso determina o género. E assim salienta:

Destinatarios sao peculiaridades constitutivas e determinantes dos
diferentes géneros do discurso. A diferenca dos enunciados (e dos
géneros do discurso), as unidades significativas da lingua — a palavra
€ a oragdo por sua propria natureza sado desprovidas de
direcionamento, de enderegamento — ndo sdo de ninguém e a
ninguém se referem. Ademais, em si mesmas carecem de qualquer
relagdo com o enunciado do outro, com a palavra do outro
(BAKHTIN, 2003, p.306).

Quando se analisa uma palavra ou oracgao isolada, destacada do contexto,
perde-se a dimensdo dialogica. Visto que o enderegcamento é uma peculiaridade
constitutiva dos géneros ou enunciados, ou seja, o principio dialégico condiciona a
presencga do destinatario, centrada na fungao comunicativa.

Marcuschi (2007) também disserta sobre a questao dos géneros, e prefere
adotar a utilizagdo da terminologia géneros textuais. E sobre essa questao, define

que:

Usamos a expressao género textual como uma nogdo
propositalmente vaga para referir os textos materializados que
encontramos em nossa vida diaria e que apresentam caracteristicas
sécio-comunicativas  definidas por conteudos, propriedades
funcionais, estilo e composi¢ao caracteristica (...) os géneros sao
inumeros. Alguns exemplos de géneros textuais seriam: telefonema,
sermao, carta comercial, carta pessoal, romance, bilhete, reportagem
jornalistica, aula expositiva, reunido de condominio, noticia
jornalistica, horoscopo, receita culinaria, bula de remédio, lista de
compras, cardapio de restaurante, instru¢gdes de uso, outdoor (...) e
assim por diante (MARCUSCHI, 2007, p.22).



O posicionamento adotado pelo estudioso segue uma visdo de lingua como
atividade social, em que o0s géneros sao considerados como entidades
comunicativas situados nas praticas sociais e em dominios discursivos especificos.
Quando o autor relaciona a expressdo dominio discursivo as esferas de atividade
humana, significa que os discursos surgem de uma esfera e trazem as marcas do
dominio do qual procedeu, o que remonta a reflexdo bakhtiniana em que cada esfera
elabora os seus tipos relativamente estaveis de enunciado.

Bezerra (2007) também menciona a diversidade de usos no emprego dos
termos géneros textuais, géneros de (do) discurso, géneros discursivos, que as
vezes, se sobrepbem, as vezes se diferenciam, pensando em contribuir para o
esclarecimento da questao. Desta forma, o que parece ter se tornado consensual é
o0 uso de géneros textuais aos textos que se caracterizam por uma organizagao
particular, com fungdes, locutor e interlocutor definidos, e géneros discursivos como
aqueles que se baseiam em fatores como: (a) rotinas/comportamentos; (b)
atividades/atos de linguagem sociais; (c) finalidade; (d) temporalidade; (e) suporte e
organizagao textual; (f) interlocutores legitimos.

Podemos observar que sao muitas as reflexdes que nos conduzem para a
tentativa de esclarecimento da concepgdo dos géneros. Levando-se em
consideragao as ideias de Bakhtin (2003), que indicam que os géneros do discurso
acolhem uma diversidade muito ampla de manifestacdes, refletindo de modo
imediato e flexivel todas as mudangas que transcorrem na vida social,

apresentamos, agora, a discussao sobre a questdo da publicidade e da propaganda.

1.2 Sobre publicidade/propaganda: origem, conceito e fungao social

A histéria da publicidade remonta a tempos antigos, varios registros
identificam agbes publicitarias no decorrer da histéria, na China, datada
aproximadamente 3000 a.C., e na antiga Roma, pinturas em muros ou rochas eram

utilizadas para os anuncios.



Gongalez (2009) comenta que a publicidade nasceu quando “alguém disse a
alguém que tinha alguma coisa a oferecer”, fosse um produto, fosse um servigo,
tudo uma questao de necessidade.

Com a evolugdo da mecanizagdo, segundo o autor, surge uma etapa
importante e a publicidade toma a forma que conhecemos no século Xlll, com a
Revolugcdo Industrial. A produgdo em série, a aglomeragao em grandes centros
urbanos fez necessaria uma divulgagao organizada de tudo o que era oferecido.

Conforme ainda esse autor, no Brasil, a publicidade comega a surgir em
meados do século XIX, com a vinda da Corte portuguesa para o Rio de Janeiro, em
07 de margco de 1808. Com isso, ainda no mesmo ano, surgiu o primeiro jornal
oficial do pais — a “Gazeta do Rio de Janeiro”, dando inicio a imprensa brasileira, e
por meio dela foram publicados os primeiros anuncios, fundando os classificados.
Para melhor explicitagdo, serdo utilizadas algumas ilustragbes desses antigos
anuncios:

Figura 01: Anuncio de iméveis

-y —

Avizase 0 Publico,, que 2 Gazera do Koo de Tareiro sam 1o o
quartas, e Sahados & em consequencia ¢s Asiiantes devera agistir (o 0
dobro a primeira assinatura,

ANNUNCIO.

Quem quizer comprar huma morad de cazas de sobraco com
frente para Santa Rita falle com Anna Joaquina da Silva, que mora
fias mesmas cazas , ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesqui-
(a que ten ordem para as vender.

RIO oe JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA, 188,

FONTE: GONCALEZ, Marcio C. Publicidade e Propaganda. Curitiba: IESDE, 2009

Os primeiros anuncios tinham como propésito basicamente comunicar, assim

apresentavam referéncias a vendas de imdveis e de escravos, divulgagéo de datas



de leildes, ofertas de atividades de profissionais liberais, e servicos especializados

como a seguir:

Figura 02: Anuncio Viagao do Rio Grande

TIAGAG B0 10 GRANDE,
ks Dilgencias partem desta Capital paza Santos e dis ], &
B4 18, He 39 de cadw e,

FONTE: GONCALEZ, Marcio C. Publicidade e Propaganda. Curitiba: IESDE Brasil S/A,
2009

Esse anuncio era essencialmente informativo, bem simples. A preocupagao
era de informar o servigo anunciado. Nas palavras de Gongalez (2009), rapidamente
0s anuncios se multiplicaram. Em certo momento, houve uma publicidade excessiva
voltada ao ensino, como professores oferecendo seus servicos académicos de
lingua francesa, portuguesa e economia. A publicidade era apresentada de uma
maneira rudimentar, por meio de cartazes e painéis pintados, que eram pregados
em locais movimentados.

Vale a pena destacar que os termos propaganda e publicidade sao fecundos
para muitos estudiosos, gerando muitas discussdes, ha algumas tentativas que
evidenciam que os termos sdo sinbnimos e outras que defendem que sao distintos.
Para Carvalho (2006), em geral, publicidade e propaganda sdo entendidos como
sinbnimos ou empregados indistintamente. Em contrapartida, Gongalez (2009), ao

analisar esse assunto aborda que:

A publicidade e a propaganda se caracterizam principalmente pela



persuasao, ou o ato de convencer com argumentos (verdadeiros ou
nao), as pessoas sobre qualquer assunto. Embora entendidos como
um mesmo conceito, e muitas vezes usados como sindbnimos,
publicidade e propaganda ndo significam a mesma coisa
(GONCALEZ, 2009, p.9).

O posicionamento adotado pelo estudioso assemelha-se ao de Sandmann
(2003), pois ambos defendem que os termos propaganda e publicidade, muitas
vezes usados como sindnimos, diferenciam- se. Gongalez (idem) menciona algumas
distingbes para tentar aclarar essas duas terminologias e mostra como pode ser

definida a propaganda:

A propaganda pode ser definida como agdes de atividades
ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com obijetivo politico,
civico ou religioso. E o ato de propagar ideias, principios e teorias
sem o fator comercial. Deriva do latim moderno propagare, e significa
“para ser espalhado”, ou “enterrar o rebento de uma planta no solo”.
Propagare, por sua vez, origina-se de pangere, que quer dizer
enterrar, mergulhar, plantar. A terminologia Propaganda surge em
1622, quando o papa Gregério XV funda o Congregatio Propaganda
Fide (Congregacdo para a propagacao da fé), uma comissao de
Cardeais que tinha como objetivos fundar seminarios formadores de
missionarios que difundissem a religido catdlica, ou seja, a
propaganda € uma atividade voltada para promover um sistema
ideoldgico, como doutrinas religiosas ou principios politicos
(GONGALEZ, 2009, p.10).

A propaganda que conhecemos, comecou a tomar forma com a lIgreja
Catdlica, para propagagdo da fé no mundo. Nessa discussdo, Gongalez (2009)
acrescenta como podemos designar a publicidade:

Ja a publicidade deriva do publico (do latim publicus) e € conceituada
como a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com
objetivos comerciais, uma vez que pode despertar 0 desejo de
compra, levando a agdo. E um conjunto de técnicas de agdo coletiva
com o proposito de tornar conhecido um produto, um servigo, uma
marca, promovendo assim uma atividade comercial. E mais ampla
que a propaganda, engloba todas as formas de comunicagao,
tornando se uma técnica comercial de comunicacdo de massa
(GONCALEZ, 2009, p.10).



Como podemos perceber, propaganda e publicidade n&o significam
rigorosamente a mesma coisa quando buscamos suas origens. De acordo com
Sandmann (2003), quando se fala em comunicagao persuasiva de ideias, neste
aspecto, propaganda é mais abrangente, pois inclui objetivos ideoldgicos; ja a
publicidade mostra-se mais abrangente no sentido de divulgacao.

Em relagdo a classificagao, encontramos uma variagdo muito grande de tipos
de propaganda e publicidade. Pinho (1990) mostra que a propaganda pode ser
classificada como: ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional,
corporativa, legal, religiosa e social. A propaganda ideoldgica encarrega-se da
difusdo de uma dada ideologia, ou um conjunto de ideias a respeito da realidade; a
politica objetiva difundir ideologias politicas, programas e filosofias partidarias; a
eleitoral visa conquistar votos para determinado postulante, através da pichagdo em
muros, uso de adesivos, crachds, camisetas, bonés, faixas etc.; a governamental
feita pelo proprio governo, tem por objetivo criar e reforgar a imagem de um
determinado governo; a institucional tem por propdsito preencher as necessidades
legitimas de uma empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou servigo; a
corporativa tem como objetivo divulgar e informar o publico as politicas, fungdes e
norma da companhia, de construir uma opinido favoravel sobre a companhia, e criar
uma imagem de confiabilidade para os investimentos; a legal remete a todas as
empresas que publicam seus balancos e editais no Diario Oficial ou pelo menos em
um jornal de grande circulacao; a religiosa foi criada e durante séculos, utilizada pela
Igreja com a missdo de comunicar a boa nova que vem de Deus; e por ultimo a
social que envolve as campanhas voltadas para as causas sociais: desemprego,
adocdo do menor, toéxicos, entre outras, procuram aumentar a aceitagdo de uma
ideia ou pratica social em um grupo-alvo.

No que se refere aos tipos de publicidade, Gongalez (2009) menciona que
pode ser caracterizada em dois tipos: promocional e institucional. A publicidade
promocional € aquela que tem o objetivo de divulgar produtos e servigos,
apresentando seus atributos e beneficios com o intuito de torna-los conhecidos para
0s consumidores.

Assim, o autor ressalta os aspectos positivos e as qualidades, que influenciam
os consumidores a desejar o produto que esta sendo oferecido, ou a descobrirem
como € necessario adquiri-lo. Exemplos: publicidade com forte teor apelativo e

informagdes explicitas, como a divulgagdo de um fogdo e seu pregco baixo, nas



Casas Bahia, ou uma publicidade que utilize uma linguagem mais humoristica e
poética criando uma situacdo em que apresente o produto como responsavel pela
sensacao de bem-estar como: “Nao € assim uma Brastemp”.

A publicidade institucional tem como objetivo a divulgagédo e valorizagao de
marcas e empresas, buscando apresentar a filosofia, metas, objetivos e a¢des das
organizagbes, tentando construir uma simpatica e boa imagem para os
consumidores, embora também possa assumir caracteristicas no sentido
promocional. Segundo o autor, é a divulgacao de agdes sociais, de apoio a cultura,
ao esporte ou mesmo atividades de carater beneficente. Exemplo: o apoio da
empresa Azaléia no desenvolvimento do projeto “Crianga Esperanca”, da Rede
Globo e o do Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (UNICEF).

Como demonstramos anteriormente, a publicidade passou por mudangas
significativas, foi se aperfeigopando. No inicio, 0s anuncios eram meramente
informativos, e ao longo dos anos, foi deixando em segundo plano o seu sentido
inicial e passou a ser mais persuasiva, cada anunciante precisou fazer com que sua
informacgao tivesse destaque em meio as demais.

Segundo Carvalho (2006), o discurso da publicidade passou a utilizar uma
estratégia basica para o consumo, a sedugdo, para criar um desejo e uma

necessidade. Nesse caminho, Santos (2005) comenta que:

a publicidade é uma forma de comunicagao, por natureza persuasiva,
para cumprir tal papel, sua mensagem deve passar por quatro
estagios: atrair a atengdo do consumidor, despertar o seu interesse,
provocar o seu desejo e invoca-lo a agao esperada. A esse esquema
se convencionou chamar de modelo AIDA (Atengao, Interesse,
Desejo e Agao) (SANTOS, 2005, p.168).

Assim, para ser eficaz, a publicidade utiliza-se de um esforgo retérico para
chamar a Atencéao, despertar o Interesse, provocar Desejo e desencadear Agdes: 0
modelo A.l.D.A. Para o autor, as formas de atrair a atencao passaram a ser das mais
variadas, podendo conter situagdées inusitadas, celebridades (atores, cantores,
atletas, herois etc.), referéncias afetivas e apelos sensuais, tudo para envolver o
leitor.

O esquema abaixo, adaptado de Serrano (2006), sugere uma visdo mais clara

para a compreensao dessas categorias:



Figura 03: Modelo AIDA
Atengao > Interesse> Desejo Agao

Satisfacéao

FONTE: Disponivel em: <http://www.portaldomarketing.com.br/images/img19.jpg>

Percebe-se que a missdo é atrair o olhar do consumidor, provocar interesse,
estimular o desejo para convencé-lo a agir de uma determinada maneira,
escolher/consumir, todas as categorias visam um ponto em comum: “a satisfacéo do
consumidor”. Para Nagamini (2004), a publicidade, ao veicular essa mensagem de
consumo, tem como finalidade essencial fazer com que o consumidor torne-se um
comprador, funciona como discurso mediador entre o produto e o consumidor,
construindo a nogao de necessidade.

Conforme ainda a autora, a nogao de necessidade esta relacionada ao
principio da satisfagdo, situando o consumidor em um extrato social, ou seja o
consumidor como um individuo ativo, € estimulado a reagir de determinada maneira,
o ato em si, consciente ou inconsciente, constitui uma mobilizagao, uma atitude. Se
isso ndo acontecesse, o consumidor correria o risco de se contentar com o que tem
e de se tornar associal. Com isso, a func¢ao da publicidade € impulsionar a circulagao
de objetos por meio da construgcdo da imagem do produto ou da marca, de acordo
com o sistema de valores presente na sociedade, reafirmando o ja conhecido. Os
padrées veiculados dificimente fogem do ja instituido, para nao afastar o
consumidor da mensagem, nem romper com o grau de afinidade necessario. Assim,
o texto publicitario projeta sonhos e desejos comuns que se realizam nessas
imagens.

Desse modo, a publicidade apela para as sensacdes e as ilusdes de que o
consumo daquele bem ou servico modificara positivamente a vida do consumidor.
Nesse caso, na construgcdo do texto publicitario, as palavras precisam ter valor
positivo. Mensagens apontando aspectos negativos s6 aparecem para estabelecer

uma comparag¢ao, mas a resultante deve sempre criar uma atmosfera de felicidade e



perfeicdo. Em busca de provocar uma identificagdo, explora os desejos, gostos,
ideias e necessidades, cada vez mais complexas, dos consumidores.
Subliminarmente, ela esta incutindo a ideia de que a solugcdo para o mal estar da
civilizacdo esta no consumo, isto €, em funcao das coisas que o consumidor pode
comprar, ele adquire também a ilusdo de se tornar bonito, querido, feliz e aceito
socialmente (INMETRO; IDEC, 2002, p.24).

Segundo Covaleski (2009), atualmente, a mensagem publicitaria utiliza
técnicas linguisticas e persuasivas que dialogam de forma eficaz com o publico a
que se destina, encurtando, assim, o acesso ao subconsciente do destinatario.
Nesse processo de comunicagao, abusa de elementos textuais e visuais (verbais e
nao verbais), o uso de relagdes com outros textos, essencialmente em busca pelo
poético, pelo ludico, pelo artistico, com uma natural aproximagdo com outras formas
de expressao.

Compreendemos que todas essas formulagdes tedricas sao muito pertinentes
a este estudo, vejamos, a partir delas, como se manifestam as relagdes dialdgicas

nos anuncios selecionados para analise.



CAPITULO 2 AS RELAGOES DIALOGICAS EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS
E O ENSINO CONTEMPORANEO DE LINGUA PORTUGUESA

2.1 Analisando o dialogismo em anuncios publicitarios

Segue-se a discussao dos dados, explicitando o modo como se constituem as
relagdes dialdgicas nos anuncios publicitarios, considerando as suas variagdes, em
conjunto com as estratégias sedutoras da linguagem publicitaria, responsavel pelo
ato de “chamar atencéo, despertar interesse, instigar o desejo e incitar a acéo", que
se refere ao modelo A.l.D.A. de publicidade, recurso basico desenvolvido para
cativar e influenciar os leitores.

Para estabelecer as categorias de analise, baseamos no postulado dialégico
bakhtiniano de que o enunciado estda sempre em dialogo com outros textos, e
também nas consideragdes de Fiorin (2006) e Koch (2008), que evidenciam
perspectivas semelhantes sobre o dialogismo marcado, para examinarmos a
descricao da percepgao da implicitude e da explicitude das relagbes dialégicas. Para
Koch (2008), a relacao explicita que o enunciado mantém com outro se materializa
pela retomada atribuida a outro enunciador, por referéncia, citagdo direta; e a
implicita remete a informagdes mais sutis, com valor de captacao, alusao, em que se
espera que o leitor seja capaz de reconhecer os textos que fazem parte da memoéria

coletiva (social). Considerando esses aspectos, vejamos o primeiro anuncio:
Figura 04: Anuncio do Consércio Honda
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FONTE: Consorcio Nacional Honda. Disponivel em: < https://www.acontecendoaqui.com.br/corplan-

propaganda-cria-campanha-fuja-do-juro-mau-para-perozin-motos/>




O anuncio do Consoércio Honda, veiculado em setembro de 2012, se
considerarmos a aplicagdo da nogao AIDA ("chamar atengao; provocar interesse no
consumidor; estimular o desejo; invocar a agao"), busca chamar a atengao do leitor
ao apresentar uma jovem em uma moto, usando uma capa vermelha com capuz, e
logo atras o lobo e uma floresta, reproduzindo a histéria do conto fantastico bem
conhecido “Chapeuzinho vermelho”.

Tanto pela linguagem né&o verbal como pela verbal, podemos depreender que
a relagao dialégica se instaura de maneira explicita entre o anuncio e o conto. Esse
classico foi escrito pelo francés Charles Perrault, no final do século XVII, mas
reivindicado como de autoria dos irmaos Grimm, que adaptaram a historia, e a
deixaram mais conhecida, tornando-se parte da cultura popular mundial.
Geralmente, nesses contos fantasticos, valores sociais sdo repassados, apontam
esteredtipos e/ou representagées, com uma abordagem simples, com um ar de
ingenuidade que proporcionam pontos de vista com dimensdes muito maiores nas
entrelinhas.

Conforme explica Koch (2008), essas referéncias culturais populares,
utilizadas na construgdo de mensagens publicitarias, a partir de citagbes explicitas,
resultam numa forma de dialogo. Nesse sentido, temos a recuperagao de um texto,
sendo atualizado em um novo contexto, que adquire um valor semantico
determinado e interferido pelo social. Fica evidente o uso da relagao dialdgica para
seduzir o leitor.

Notemos que o interesse fica a cargo do enunciado apresentado do lado
esquerdo “Fuja do juro mau e tenha um final feliz!”, com a relagdo dialégica entre
juro mau e o classico personagem lobo mau, e tenha um final feliz, marca dos
contos infantis. O anunciante quer captar o interesse do leitor para que continue
lendo o anuncio.

Ainda temos os dizeres de uma placa, localizada do lado direito do anuncio
‘ganhe a primeira parcela do consorcio”, que instiga o desejo do leitor a adquirir
aquele consorcio. No caso, o anuncio mostra um caminho para o futuro consumidor:
a acao de adesao a compra do consorcio.

Como o anuncio foi criado para veicular a marca do Consorcio Honda, a
representacédo de Chapeuzinho faz referéncia ao publico alvo, ou seja, o papel social
da protagonista é efetivamente marcado, ela é a dona da situagao, foge de moto,

para nao ser vitima do lobo mau. O lobo, que € visto, aqui, como o vildo sedutor, que



usa de artimanhas para seduzir a personagem, logo representa 0s consorcios
concorrentes. Dessa maneira, os consumidores devem ser espertos e fugirem dos
juros altos dos outros consorcios. Segundo Ponzio (2008), a compreensdo do
sentido global é ativa, pelo fato que requer uma resposta, uma tomada de posigao.

Para aumentar o tom persuasivo, notemos o uso de “fuja do juro mau” que
pretende levar o leitor a uma atitude: procurar o financiamento do consércio Honda,
para que possa ter um final feliz. Como observou Nagamini (2004), a linguagem da
publicidade é essencialmente persuasiva, pois sua finalidade & vender imagens,
servicos e ideias, desenvolvendo essa estratégia, o consumidor age de modo
inconsciente.

Nesse contexto, podemos assinalar outro anuncio:

Figura 05: Anuncio do Novo Fusca 2013
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FONTE: Disponivel em< http://www.motornews.com.br/wp-content/uploads/2013/02/Anuncio Novo VW _-
Fusca 2013.jpg>

O anuncio do Novo Fusca, veiculado em fevereiro de 2013, chama a atencéao
do leitor ao resgatar a letra da cancao “Pais tropical”’, de Jorge Benjor, que descreve
0 nhosso pais, de clima tropical e bonito por natureza, para exaltar o ufanismo

brasileiro. Observemos os versos dessa cangao:



Moro num pais tropical, abengoado por Deus
E bonito por natureza, mas que beleza
Em fevereiro
Tem carnaval
Tenho um fusca e um violao
Sou Flamengo
Tenho uma néga
Chamada Tereza
Sambaby
Sambaby
Sou um menino de mentalidade mediana
Pois é, mas assim mesmo sou feliz da vida
Pois eu ndo devo nada a ninguém
Pois é, pois eu sou feliz
Muito feliz comigo mesmo
Moro num pais tropical, abengoado por Deus
E bonito por natureza, mas que beleza
Em fevereiro (...)

Sambaby
Eu posso ndo ser um band leader
Pois €, mas assim mesmo la em casa
Todos meus amigos, meus camaradinhas me respeitam
Pois €, essa é a razdo da simpatia
Do poder, do algo mais e da alegria
Sou Flamé
Té uma né
Chama Teré
Do meu Brasil
Sou Flamengo
E tenho uma néga
Chamada Tereza

FONTE: Disponivel em:< http://letras.mus.br/jorge-ben-jor/46647/>

Analisando este anuncio, podemos afirmar que o dialogismo se instaura na
referéncia a letra da musica: “Moro num pais tropical, abengoado por Deus. E bonito
por natureza, mas que beleza. Em fevereiro. Tem carnaval’. Dessa maneira, a
relacdo dialdgica explicita é utilizada para seduzir o publico alvo, resgatando muito
bem o postulado bakhtiniano de que todo enunciado constitui-se a partir de outro
enunciado.

Os primeiros versos de “Pais Tropical” evocam a alusao ao fato histérico do
descobrimento do Brasil, com a lembranga do periodo dos colonizadores,
reconstituindo a visdo paradisiaca da terra descoberta, que exaltavam as belezas e
enalteciam as qualidades do nosso pais, para provocar uma identificagdo no leitor.

A musica, muito popular, € reinstaurada no anuncio para instigar o interesse

do consumidor, para conhecer o langcamento do Novo fusca 2013, e assim sao



acrescentadas as caracteristicas do modelo, como uma continuidade: “tenho um
fusca TSI turbo com 200 cavalos, transmissdo DSG de 6 velocidades, design
esportivo, rodas aro 18", fardis com luz diurnas de LED, teto solar, 4 airbags, (...)
interior moderno e que, ao mesmo tempo remete ao Fusca original com portas luvas
retro”. Como bem lembra Laurindo (2009), visando despertar o interesse do
consumidor e conduzi-lo ao consumo sem parecer obriga-lo, o anuncio publicitario
se reveste de outros textos, marcando-se com relagdes subversivas, sejam em nivel
intertextual e/ou interdiscursivo. Essas marcas se impdem, dissimulando o carater
autoritario da publicidade.

Considerando a imagem verbal do anuncio, notamos que, para despertar o
desejo dos consumidores, é destacado o modelo do fusca vermelho, a cor da
seducéo, e, ao fundo, uma paisagem tropical de clima litordneo como um convite ao
relaxamento, e o restante da musica embala o final do slogan: “e um violdo. Sou
flamengo. Tenho uma nega chamada Teresa. Sou um menino de mentalidade
mediana. Pois €, mas assim mesmo. Sou feliz da vida (...) Moro num pais tropical”.
Vemos, assim, que a linguagem publicitaria &€ representativa, busca dialogar com
outros textos e interagir com os destinatarios, instigando o imaginario do brasileiro e
o resgate da sua construgdo identitaria de nacionalidade, para incitar a agcéo pela

compra do carro. Vejamos, no proximo anuncio, uma relagao dialégica implicita:

Figura 06: Anuncio da Danette

Antes so do que
ter que dividir
meu Danette!

FONTE: Disponivelem:<
https://www.google.com.br/search?g=anuncios+da+danette+na+revista&espv=2&tbm=isch&tbo=u&source=univ&
sa=X&ei=EZgU5KUF6zmsATThIKoDw&ved=0CBsQsAQ&biw=1366&bih=677>




Esse anuncio, divulgado em fevereiro de 2014, inicialmente, chama a atencao
pela simples apresentagdo do produto anunciado, uma bela embalagem do Danone
Danette. Em seguida, instiga o interesse pela leitura do enunciado “Antes s6 do que
ter que dividir meu danette”, utilizando-se da relagdo dialogica implicita, que se
estabelece pela particularidade da linguagem verbal, visto que depende da
amplitude dos conhecimentos que o interlocutor tenha representado em sua
memoria social.

Como se vé, o anuncio faz mengao ao género discursivo proveérbio, bem
conhecido e frequentemente citado: “Antes s6 do que mal acompanhado”, que pode
significar que "é melhor ficar sozinho do que do lado de ma companhia", ou ainda "é
melhor ficar sozinho do que do lado de alguém que nao te respeita, que ndo gosta
de vocé". Segundo Dionisio (2007) o propdsito comunicativo de certos géneros &
que torna necessaria ou adequada a remissao a outros textos, e assim a publicidade
ganha forga persuasiva.

Os provérbios fazem parte da cultura popular e se perpetuam na tradigcdo da
oralidade. Esse género discursivo € muito rico em efeitos semanticos, pois sao
facilmente memorizaveis, o que facilita a sua circulagdo na sociedade. Segundo
Koch (2008), trata-se de “enunciacdes eco, de origem desconhecida (...) que fazem
parte da cultura do povo e que se repetem anonimamente através do tempo”. A
fonte € um enunciador genérico, representante da sabedoria popular, o
reconhecimento € quase sempre garantido, visto que dependera do conhecimento
prévio do interlocutor.

Fica bem evidente que o provérbio € reinstaurado no anuncio, sendo
atualizado no novo contexto, e passa a apontar para um novo sentido: é melhor
estar sozinho para néao ter que dividir o Danone, sobra mais para consumir, ou seja,
com esse enunciado atraente e incisivo apregoa-se as qualidades do produto
anunciado e valoriza-se positivamente o individualismo.

Diante disso, o anunciante pretende despertar o desejo de sentir o prazer de
deliciar o Danone, colocando o produto em evidéncia, tudo para envolver o leitor e
desencadear a acdo de compra do produto em questdo. Nesse caso, o anunciante
motiva as pessoas a comprarem mais, ja que nao se deve compartilhar o Danone,
cada um tem que comprar o seu .

Vejamos, agora, o ultimo anuncio a ser analisado:



Figura 07: Anuncio de Old Spice
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FONTE: Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/oldspicebrasil/photos/a.605622679515988.1073741827.509017515843172/6056

22609515995/?type=1&theater>

Esse € o anuncio da Old Spice, marca de uma linha de produtos para
cuidados pessoais masculinos, incluindo desodorantes, que langou no Brasil a
campanha de comunicacéo intitulada “O chamado”, veiculada em fevereiro de 2014.
Chama a atencao pela imagem. Em destaque, temos o ator Malvino Salvador, que
foi contratado como garoto propaganda, no plano de uma imagem caricatural, com
uma feicao séria, olhar fixo e obstinado, ele aponta o dedo em direcdo do leitor. Em
seguida, instiga o interesse pela leitura do enunciado “Atengdo homens: produto
novo aportando no Brasil”, que busca atrair a curiosidade para o produto anunciado.

Notemos que do lado esquerdo do anuncio estd destacado “Old Spice o
desodorante do homem homem”, podemos ver que o anuncio busca despertar no,
publico alvo, o desejo de sentir o orgulho de serem homens de verdade, incitando a
acao de compra do desodorante, que refor¢a todas as caracteristicas daquele que
se considera o “Homem Homem”. Isso acontece porque a imagem de Malvino
Salvador transmite a visdo de um homem decidido, que olha nos olhos, que tem
carater, honra, respeito, que traz a tona a representagao do que é ser homem com
evidéncia de poder e beleza “exigida” e reproduz o dizer social valorizado na

sociedade.



De fato, o que mais chama atengao é o aspecto visual que assume grande
importancia, porque € destacado o dialogo implicito com uma antiga propaganda

bélica:

Figura 08: Propaganda bélica americana

NEAREST RECRUITING STATION

v,
FOR U-S.ARMY

FONTE: Disponivel em :< http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1d/Unclesamwantyou.jpg>

Essa propaganda, que exibe as cores da bandeira norte americana, € muito
conhecida. Foi veiculada no século XX, no periodo da Grande Guerra Mundial
(1914-1918), e sua informagéo instantanea configurou-se como um dos meios de
comunicagado mais eficientes da época. O célebre enunciado “/ want you for the US
Army” ("Quero vocé no exército dos EUA"), e a imagem do Tio Sam, que representa
a personificacdo dos Estados Unidos, com o dedo apontado para o leitor, atrai a
atencao, e ja foi muito lembrada pelo mundo.

Merece destaque que a imagem de um personagem com o dedo apontado
para o leitor é a grande responsavel pelo impacto comunicativo. No anuncio de Old
spice, temos a recuperagao dessa imagem que aponta o dedo para o interlocutor,
sendo atualizada em um novo contexto, no plano da linguagem nao verbal.
Devemos atentar que, na antiga propaganda, o apelo é enderegado para o termo

‘vocé”, bem abrangente, convocando homens ou mulheres para o alistamento. No



novo contexto, o enunciado se reconfigura: “Atencdo homens”, o enderegamento
agora € mais especifico, apenas os homens sdo interpelados, o tom persuasivo
convoca somente os homens para uma atitude.

Considerando os anuncios analisados, seguiremos com a apresentacéo de
uma proposta de ensino, com o intuito de favorecer o desenvolvimento critico de

alunos do ensino médio.

2.2 O uso do anuncio publicitario como possibilidade pedagégica

Os Parametros Curriculares Nacionais para o ensino médio (2000)
mencionam a necessidade de conscientizar os alunos a refletir sobre o processo
enunciativo. Quanto mais dominarmos as possibilidades de uso da lingua, mais nos

aproximamos da eficacia comunicativa, tendo em vista que:

Os géneros discursivos cada vez mais flexiveis no mundo moderno
nos dizem sobre a natureza social da lingua (...) A linguagem verbal
é dialégica e s6 podemos analisa-la em funcionamento, no ato
comunicativo, considerando todos os elementos implicados nesse
ato(...) O homem pode ser conhecido pelos textos que produz. Nos
textos, os homens geram intertextos cada vez mais diversificados, o
principio das diferenciagbes encontra no social o alimento de
referéncia. A lingua dispée dos recursos, mas a organizagao deles
encontra no social sua matéria prima. Mesmas estruturas linguisticas
assumem significados diferentes, dependendo das intengdes dos
interlocutores. Ha uma “diversidade de vozes” em um mesmo
texto(...) O texto literario se apropria desse jogo do possivel com
maestria. A propaganda faz o mesmo (PCNEM, 2000, p.21).

Os documentos oficiais baseiam-se nas ideias bakhtinianas e propdem a
valorizagado das praticas sociais do uso da linguagem e a reflexdo acerca de seu
funcionamento. Em fungdo disso, nesta pesquisa, sugerimos uma proposta de
ensino que busca compreender as relagdes dialdgicas presentes nos anuncios
publicitarios, para levar o aluno a avaliar melhor os usos da linguagem presentes ao

seu redor e, assim, tornar-se um sujeito critico.



Na analise empreendida, observamos que os anuncios publicitarios ligam-se
a outros textos anteriormente enunciados, reconfigurando-os com uma natural
aproximacgao. Nesse processo criativo € evidenciada a relagao dialégica que pode
ser explicita, como no Anuncio do Consoércio Honda com o conto maravilhoso
“Chapeuzinho Vermelho”, e no Anuncio do Novo Fusca, que faz referéncia literal a
outro texto, a musica “Pais Tropical”; bem como implicita como no Anuncio da
Danette, que faz alusdo ao provérbio, e no Anuncio da Old Spice, com valor de
captagdo da propaganda bélica dos EUA, que evidentemente transpde barreiras
temporais e culturais.

A partir desse resultado, ainda € importante destacar o pensamento de Rocco
(1999). Essa autora chama a atengao para a necessidade de hoje aprofundarmos a
competéncia dos jovens para a leitura e analise da mensagem publicitaria, que deve
ser lida, analisada, compreendida e criticada. Segundo ela, devemos ensinar a ler
criticamente as informag¢des que enredam os consumidores de todas as idades em
circuitos emotivos e irracionais criados para vender produtos no mercado. Se a
escola conseguir despertar em seus alunos a consciéncia das estratégias da
publicidade, estara no rumo certo da formacao do cidadao.

Assim, sugerimos a seguinte "Proposta de Ensino", descrita a seguir:
Proposta de ensino

Objetivo: A proposta que se segue tem como objetivo instigar o interesse dos
alunos para a leitura de anuncios publicitarios, mobilizando estratégias que
possibilitem analisar os sentidos nas relagdes dialdgicas.

Publico alvo: Como a énfase requer uma mobilizacdo de estratégias para a
compreensao de aspectos enunciativos, a sugestdo de discussao é mais adequada
para alunos do ensino médio.

Conteudo: Relagdes dialdgicas: explicitas e implicitas

Tempo estimado: duas aulas de 45 minutos.



Material utilizado: Anuncios publicitarios, data show

Procedimentos:

1) Para a leitura dos anuncios, precisamos conhecer, passo a passo, 0 género
publicitario, observando como se desenvolve a articulagao das ideias, explanando as
suas caracteristicas proprias. Nesse estudo, promovemos a reflexdo observando a

linguagem utilizada e enfatizando as relagdes dialogicas.

2) Para ampliar os conhecimentos dos alunos sobre o género em estudo, deverao
ser destacadas as suas estratégias persuasivas, a partir do uso do dialogismo
(implicito e explicito), enfatizando a importancia da funcionalidade social do género.
O objetivo final sera estimular os alunos para uma leitura critica acerca da

construgao de sentidos e discussao da estratégia de consumo na publicidade.

3) Para tanto, alguns questionamentos deveréao ser feitos aos alunos; sugerimos:
v" O que chamou mais atengéo nos anuncios? Por qué?
v" A que publico se destina?
v' Observando a organizagdo do anuncio (aspectos verbais e nao verbais), de
que forma é apresentado o produto ou marca?
v' Esses anuncios dialogam com outros textos? Se dialogam, como de da essa
relagcao, explicita ou implicitamente?

v' Para que sdo empregadas as relagdes dialégicas nos anuncios?

Vale ressaltar, por fim, que, ao longo do desenvolvimento da proposta de
ensino, enquanto os alunos debatem, € importante dispor na lousa o levantamento
das discussbes, para que, no final, esses aspectos sejam contrastados para
melhores esclarecimentos sobre o funcionamento dialégico dos anuncios,
sintetizando os conhecimentos compartilhados com os alunos. A participacao ativa
nos debates sera importante para que os alunos possam expor livremente suas

opinides.



CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dessa pesquisa, buscamos focalizar a relevancia de se abordar as
relagcbes dialégicas nos anuncios publicitarios, vistos como possibilidade
pedagdgica, no intuito de contribuir para a formacgao leitora dos alunos.

De fato, empreender um estudo da potencialidade da linguagem dos géneros
publicitarios, promovendo o questionamento acerca de como determinadas relacdes
sao constituidas, pode ser muito util em sala de aula, levando a ampliacao dos
horizontes dos alunos e o desenvolvimento critico, ja que ao (re)contextualizar
sentidos, os sujeitos percebem os valores, vozes e representagdes sociais que
perpassam o processo enunciativo.

Desse modo, nos apoiamos nos postulados bakhtinianos que evidenciam a
necessidade de se pensar no contexto enunciativo da comunicagao, tendo em vista
que o enunciado propde uma dinamica dialdgica, sempre construido social e
historicamente pelas interagdes, colocando no centro de nossa reflexdo néo a frase
privada de sentido, mas a enunciagao.

A analise do corpus demonstrou que o género publicitario € explicitamente
dialégico, pois busca dialogar com outros textos, anteriormente produzidos, que séo
reinstaurados e reconfigurados, e também interagir com os interlocutores. Podemos
afirmar que as relagdes dialdgicas utilizadas nos anuncios viabilizam, de forma mais
intensa, a producao de sentidos, ou seja, quando os aspectos (historicos, sociais,
culturais) intrinsecamente compartilhados se efetivam na interagao, exigem uma
experiéncia ativa/dinamica de construgdo da mensagem, temos assim a constituicdo
da comunicacao discursiva.

Nesse contexto, o dialogismo se instaura nos anuncios como principio
constitutivo e também se configura no dialogo explicito e implicito com uma
diversidade de géneros discursivos: conto fantastico, cang¢ao, provérbio,
propaganda. Esses géneros sao resgatados, reutilizados, atravessando e marcando
a questao central da natureza (intertextual/interdiscursiva) da linguagem, usufruido
com desenvoltura nos anuncios como método criativo e persuasivo.

Queremos ressaltar que se torna significativo investir em um fazer pedagoégico
que subsidie a abordagem do género publicitario na sala de aula, pois devemos

conscientizar os nossos alunos das estratégias utilizadas nas mensagens que



enredam o publico em geral. Propostas de ensino que contemplem a producdo de
sentidos, o que acreditamos ser uma contribuicdo didatica significativa para o

desempenho mais efetivo da formacgao critica de nossos alunos.
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