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1. INTRODUCAO

Quando nos propomos refletir sobre o fendmeno da linguagem, é
imprescindivel relevar alguns aspectos fundamentais. Primeiramente, de-
vemos considerar que muito além de ser um mero instrumento de comuni-
cacdo, a linguagem cumpre outras funcdes. Nesse sentido, ao apropriar-se
desta atividade verbal, o homem interage com os seus semelhantes e com o
mundo em que Vive, e a linguagem passa a ser um processo de inter-acéo,
em que o individuo se torna sujeito, agente do seu dizer.

Em segundo lugar, merece se destacar a sua dimensdo socio-
histdrica. Ao se tratar, substancialmente, da natureza da linguagem € neces-
séario considerar que existe um vinculo ideoldgico, uma articulagdo desta
com a prética social e histérica. Em outros termos, é através do dizer que o
sujeito reflete 0 seu comportamento, as suas atitudes, as suas ideologias, de-
terminadas por aspectos sdcio-histéricos. Dessa forma, a linguagem ndo
guarda, em si mesma, todos os sentidos, esses elementos culturais sdo apre-
endidos pelo discurso, sdo eles que “ajustam” a linguagem e revelam senti-
dos varios.

Para assegurar 0 nosso ponto de vista, tomamos como arcabougco ted-
rico estudos lingtiisticos de vezo bakhtiniano, em que se evidencia o carater
primordial dos aspectos acima apontados na reflexdo da lingua. Bakhtin
(1992:279) afirma que “todas as esferas da atividade humana, por mais va-
riadas que sejam, estdo sempre relacionadas com a utilizagdo da lingua”.
Segundo ele, essa utilizacdo é efetuada em forma de enunciados (orais € es-
critos) que refletem as condices especificas e as finalidades da esfera soci-
al a que pertencem. Esta, por sua vez, “elabora seus tipos relativamente es-
taveis de enunciados”, denominados por esse autor de géneros do discurso
(idem.ibidem.).

Assim, em razdo da variedade funcional das inimeras atividades
humanas no &mbito social, os géneros discursivos apresentam-se heterogé-
neos, oscilando desde a situagdo verbal cotidiana (o didlogo) até a tese cien-
tifica. Nesse contexto, seguindo uma esfera social especifica, os géneros
apresentam caracteristicas tematicas, composicionais e estilisticas proprias
(cf. Bakhtin, op. cit.).



Outro ponto marcante focalizado por Bakhtin concerne a importancia
do “papel ativo do outro no processo da comunicagdo verbal” (idem: 292).
Para ele, é no didlogo, na situacao real de comunicacao, que se percebe ni-
tidamente a alterndncia dos sujeitos falantes. Entretanto, apesar de essa al-
ternancia ser um traco particular de enunciados tipicos da linguagem cotidi-
ana, é possivel encontrar nos géneros retdricos uma espécie de simulagéo
convencional da comunicacao verbal.

Considerando, pois, essa questdo, nos propomos investigar essa si-
mulacdo no discurso publicitario escrito. Assim, pretendemos, mais restri-
tamente, analisar a instauracdo de recursos dialdégicos como mecanismo sig-
nificativo da argumentatividade, neste género retorico.

Para o estudo do tema em foco, foram selecionadas quatro propa-
gandas para analise aqui denominadas de Texto A, Texto B, Texto C, Texto
D. Estes dados integram um corpus bem mais amplo, constituido de textos
publicitarios da midia impressa, coletados entre 1998 e 1999. A coleta a-
brangeu as revistas nacionais de maior circulagdo em nosso pais, como Ve-
ja, Isto E, Superinteressante, Caras e Nova, e estabelecemos as seguintes
categorias, para comprovar o dialogismo no texto publicitario escrito:

a) as oracdes interrogativas

b) o estilo da correspondéncia

¢) o estilo do coldquio

Por nos determos na observacdo do material lingiistico verbal, ndo
exploramos com tanto empenho o icdnico, o aspecto ndo-verbal dos textos
publicitarios. Entretanto, reconhecemos que este aspecto € um importante
recurso argumentativo, pois estabelece uma relagdo de completude com o
elemento verbal, ampliando o sentido deste tipo de texto. A analise se res-
tringe aos textos verbais principais de cada publicidade, ou seja, aqueles
gue aparecem em maior destaque. Para escolhé-los, baseamo-nos no fato de
que sdo graficamente destacados e no fato de que a estruturacdo da publici-
dade depende, em grande medida, desses textos. Os demais textos, slogans,
explicacbes, ddo-lhe suporte, mas ndo os substituem.

Neste estudo, ndo temos a pretensdo de tratar desta questdo em toda
a sua complexidade, propomo-nos abordar apenas alguns aspectos que, ao
que nos parece, sdo essenciais para uma melhor compreensdao do discurso
publicitario escrito.

2. 0 GENERO DISCURSIVO NOS ESTUDOS BAKHTINIANOS

Na sua abordagem sobre géneros de discurso, Bakhtin (1992:279) a-
firma que “a utilizacao da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e



escritos), concretos e Unicos, que emanam dos integrantes duma ou doutra
esfera da atividade humana”. Segundo ele, fundem-se indissoluvelmente no
todo do enunciado trés elementos que refletem a especificidade de uma es-
fera de comunicacao, a saber, o contelido tematico, o estilo e a construgédo
composicional Nessa integracdo, cada esfera de utilizagdo da lingua elabora
seus tipos relativamente estaveis de enunciados, denominados de géneros
do discurso.

Em consequiéncia da heterogeneidade da lingua, surge uma ampla
gama de géneros discursivos. Dai a dificuldade de definir o carater genérico
do enunciado, pois os géneros sdo marcados pelas particularidades de dife-
rentes esferas da praxis humana. Entretanto, Bakhtin alerta sobre a impor-
tancia de se tomar como parametro uma diferenca fundamental existente en-
tre os géneros de discursos, qual seja a de que os géneros se dividem em
primarios (simples) e secundarios (complexos).

Nessa distingdo, Bakhtin (idem:285) esclarece que estes Gltimos o-
correm “em circunstancias de uma comunicacdo cultural mais complexa e
relativamente mais evoluida, principalmente escrita: artistica, cientifica, so-
ciopolitica (ou ideoldgica). Quanto aos primeiros, constituem-se “em cir-
cunstancias de uma comunicagdo verbal espontanea”, e se tornam compo-
nentes dos géneros secundarios, isto €, “transformam-se dentro destes e ad-
quirem uma caracteristica particular”, gerando uma diversidade de géneros
de enunciados, heterogéneos entre si.

Portanto, havera géneros mais formalizados, estereotipados, como os
do tipo boletim policial, requerimento, declaragdo, ata, circular, oficio e ou-
tros, como também, géneros mais maledveis, que ndo se utilizam de uma
forma estrutural padronizada, como é o caso dos géneros da comunicagéo
verbal oral esponténea e da literatura.

2.1 0 AUTOR E A SITUACAO DE PRODUCAO DO DISCURSO

Adotando a mesma perspectiva enunciativa de Bakhtin, Rojo
(1999:102) acredita que os discursos “sdo eminentemente dialégicos e poli-
fonicos: estdo em permanente dialogo com outros discursos e vozes presen-
tes, passados e futuros”. Dessa forma, essa autora prop8e o termo ancora-
gem enunciativa, para designar a relacéo entre o enunciador e a situacdo de
producdo do seu discurso. Seguindo Schneuwly (1980), essa autora (i-
dem:105) define a ancoragem enunciativa como:

uma primeira operagdo de gestdo textual que define a relag&o que o enunci-
ador instaura com a situacéo de produgédo de seu texto ou discurso e que, neste
sentido, é largamente dependente da criacdo que o enunciador faz de uma ‘base



de orientagdo’ para a producéo de seu discurso/texto. Esta criacdo de uma base
de orientag&o se constitui como a definigdo ou instanciagéo dos valores dos dife-
rentes parametros da interacdo social em curso na enunciagéo, ou seja, aqueles
referentes as relacdes entre o(s) enunciador(es) e seu(s) destinatario(s), aquelas
que definem o lugar social dos enunciadores e da enunciacéo e precisam a fina-
lidade da atividade de linguagem.

Rojo (op. cit.:106), baseando-se ainda em Schneuwly (op. cit.), pos-
tula que existem duas dimensdes na ancoragem enunciativa, a saber: o eixo
da situacdo e o eixo da referencialidade. No primeiro, é possivel a ocor-
réncia das seguintes relacGes, entre o(s) enunciador (es) e a situacdo materi-
al de producdo de discurso: a de implicacdo e a de autonomia. A implica-
cdo diz respeito a atividade discursiva que “se desenvolve em interacao
constante e explicita com a situagdo material; ha referéncias aos locutores e
interlocutores presentes em situagdo, a lugares imediatos da situagdo e ao
momento definido pelo proprio momento da enunciagdo”. A autonomia é
a atividade discursiva em que se faz a “abstracdo da situacdo material de
producdo: esta ndo aparece referenciada de maneira imediata e explicita no
discurso que apaga suas marcas discursivas, privilegiando a ndo-pessoa, a
referencialidade” (Rojo, idem:ibidem).

No caso do eixo da referencialidade, da mesma forma, séo possiveis
duas relagdes acontecerem entre os contelidos ou temas do mundo discursi-
vo e 0 mundo da situagdo material de producéo. S&o elas: conjuncéo ou
disjuncéo. Na primeira “utiliza-se a linguagem para falar do mundo no qual
se age; ndo ha ruptura entre 0 mundo dito e 0 mundo da situagdo, que pode,
inclusive, sofrer de maneira imediata os seus efeitos”. Na relacdo de disjun-
cao, “discursa-se sobre um mundo que ja ndo é, situado alhures; os conteU-
dos e temas sdo apresentados como pertencentes a um outro mundo que ndo
o atual” (Rojo, idem.ibidem.).

Como o interesse especifico desse estudo recai sobre a propaganda
em revistas, que se utiliza do discurso interativo, procederemos ao levanta-
mento das unidades linglisticas referentes a implicacdo e a conjuncéo, ca-
racteristicas desse tipo de discurso. No tocante as unidades linguisticas que
marcam o0s textos implicados e conjuntos, Machado (op. cit.:70) cita os
pronomes de primeira e segunda pessoas do singular, os pronomes de se-
gunda pessoa do plural, os déiticos temporais e espaciais, as frases néo-
declarativas, e o sistema temporal predominante € aquele em que os tempos
verbais se desenvolvem em torno do presente (passado composto, imperfei-
to e o futuro perifrastico).

2.2 ANOCAO DE DESTINATARIO



Nos estudos bakhtinianos destaca-se o importante papel do destina-
tario no jogo da comunicacéo verbal. Assim, ao refletir sobre a constituicao
e o funcionamento dos géneros, Bakhtin (1992:290) lamenta ainda persistir,
no ambito da lingiistica, fungdes tais como o ouvinte e o receptor (os par-
ceiros do locutor). Para ele, “tais fungdes ddo uma imagem totalmente dis-
torcida do processo complexo da comunicagdo verbal”, ja que ndo corres-
pondem aos protagonistas reais da comunicacéo verbal (idem:ibidem.).

No seu entender, a fungdo essencial da atividade verbal € a interacdo
entre os parceiros. Esse fato leva Bakhtin (idem:289) a afirmar que os estu-
dos mais tradicionais sobre fungdes da linguagem “resumem-se a expressao
do universo individual do locutor (...), e quando o papel do outro é levado
em consideragdo, € como um destinatario passivo que se limita a compre-
ender o locutor”, e ndo um interlocutor ativo, participante atuante da comu-
nicacdo verbal.

Nesse sentido, o vinculo do destinatario ao locutor, o relacionamento
existente entre a audiéncia e o enunciador é um aspecto decisivo na interlo-
cucdo. Na visdo de Bakhtin (op. cit.: 325), o indice substancial do enuncia-
do é o fato de dirigir-se a alguém, de estar voltado para o destinatario. Ve-
jamos, na integra, as suas préprias palavras:

Ter um destinatario, dirigir-se a alguém, é uma particularidade constitutiva
do enunciado, sem a qual ndo ha, e ndo poderia haver, enunciado. As diversas
formas tipicas de dirigir-se a alguém e as diversas concepgdes tipicas do destina-
tario sdo as particularidades constitutivas que determinam a diversidade dos gé-
neros do discurso.

Para este autor (op. cit.:356), existem dois tipos de destinatario, a
saber, 0 segundo e o superdestinatario. O segundo é aquele destinatario que
0 autor da producao verbal espera e presume uma compreensao responsi-
va, podendo “ser mais ou menos préximo, concreto, percebido com maior
ou menor consciéncia”. O superdestinatario concerne aquele destinatario
que “o autor do enunciado, de modo mais ou menos inconsciente, pressu-
pde um superdestinatario superior (o terceiro), cuja compreensao responsi-
va absolutamente exata é pressuposta seja num espa¢o metafisico, seja num
tempo historico afastado”.

Baseando-se nesses principios teoricos, Machado (1998:10) afirma
que cada género apresenta “sua concepgao padrdo do destinatario, quer este
esteja empiricamente presente ou ndo”. Para a autora, nos géneros familia-
res e intimos, o destinatario “seria considerado como estando fora das con-
sideracOes de hierarquia e das convengdes sociais, 0 que acarreta uma fran-
queza especifica desse tipo de fala, e, especificamente em relacdo ao estilo
intimo, notar-se-ia um esforco em direcdo a uma fusdo plena entre o locutor
e o destinatério.”



Conforme Machado (op.cit.:25), na busca do interlocutor, o diarista
preocupa-se em estabelecer um elo, em manter uma cumplicidade com o
seu destinatario, procedimento que também esta presente no texto publicita-
rio escrito. Neste sentido, alguns mecanismos sdo utilizados para exercer
uma influéncia sobre o leitor, suscitar sua confianca e persuadi-lo na adesdo
ao consumo daquilo que se anuncia.

Nesse contexto, podemos afirmar que a natureza do texto influi, de-
cisivamente, na relacdo entre o enunciador e o destinatario e na influéncia
deste sobre o enunciado. Em outras palavras, a relagdo autor e destinatario
depende das condicbes de producédo do discurso.

3. RECURSOS DIALOGICOS NO DISCURSO PUBLICITA-
RIO ESCRITO

Para Bakhtin (1992), a comunicagdo verbal real e viva é o dialogo.
Neste género, por sua clareza e simplicidade, percebemos, com muita fre-
guéncia, a interacdo dos sujeitos participantes.

Quando dialogamos com alguém, esperamos sempre a compreensdo
do que enunciamos. Essa compreensdo se concretiza pela resposta dada, pe-
lo parceiro, ao que proferimos. Embora esta seja uma caracteristica do gé-
nero primério, é possivel verificar essa alternancia de sujeitos em variagoes
dos géneros secundarios do discurso. Apesar de ndo existir de fato um dia-
logo, uma relacéo real entre sujeitos falantes, em que ocorre a troca de tur-
no, nos géneros complexos se estabelece uma espécie de demarcagéo virtu-
al da presenca do outro no enunciado. Para Bakhtin (op. cit.:295), esta si-
mulacéo de uma comunicacdo verbal oral acontece, sobretudo, nos géneros
retoricos:

Observa-se de fato que, nos limites de um enunciado, o locutor (ou o escri-
tor) formula perguntas, responde-as, opde objecOes que ele mesmo refuta, etc.
Porém esses fendmenos ndo sdo mais que a simulagdo convencional da comuni-
cacéo verbal e dos géneros primarios do discurso. E um jogo caracteristico dos
géneros retoricos (que incluem certos modos de vulgarizacdo cientifica); alias,
todos os géneros secundarios (nas artes e nas ciéncias) incorporam diversamente
0s géneros primarios do discurso na construgdo do enunciado, assim como a re-
lacdo existente entre estes (0s quais se transformam, em maior ou menor grau,
devido a auséncia de uma alternancia dos sujeitos falantes).

Como j& se comentou anteriormente, o discurso, seja oral ou escrito,
é estruturado a partir da escolha do género, que sera o responsavel por ex-
plicitar os objetivos do enunciador. No caso do discurso escrito, para recu-
perar o processo ativo pergunta/resposta do discurso falado, é necessario o
uso de recursos linglisticos para expressar uma suposta comunicagéo. De-



pendendo, entdo, do estilo do texto, haverd uma maior ou menor preocupa-
¢do quanto a esse aspecto. Assim, no discurso escrito se torna imprescindi-
vel uma elaboracdo cuidadosa do querer dizer do enunciador, do intuito
discursivo do anunciante, uma vez que esse intuito conduz o fio argumenta-
tivo do enunciado, a sua amplitude, as suas fronteiras (cf. Bakhtin, op.cit.).

A midia impressa, devido ao seu acentuado carater retérico, para a-
tingir a plenitude do intuito discursivo do anunciante, recorre a alguns me-
canismos argumentativos, deixando penetrar na composicdo dos seus tex-
tos, vestigios de uma dialogizagao virtual.

Esse tipo de discurso escrito foge de formas padronizadas, mostran-
do-se bastante livre e criativo na sua estruturacdo. Muitas vezes, na compo-
sicdo do contexto publicitario escrito retrata-se o género falado-dialogado.
Nesse sentido, nota-se um enfraquecimento do principio monoldgico, que
muitos consideram ser caracteristica da modalidade escrita.

Para persuadir o leitor na adesdo ao produto ou a idéia que estdo
sendo comercializados, esse tipo de texto, de maneira alguma, pode subes-
timar a relagdo do enunciador com o seu destinatario. Ao contrario, deve
tentar, a0 maximo, estabelecer um vinculo de envolvimento com o “outro”,
mesmo que seja uma espécie do outro ndo concretizado (cf. Bakhtin, op.
cit:321).

Quanto ao tipo de discurso, podemos classificar o discurso publici-
tario escrito como interativo, e j& que, na grande maioria das vezes, se de-
senvolve em sequiéncias dialogais, faz uso também do interativo dialdgico.
Por ser interativo, esse tipo de discurso mantém uma implicagéo e também
se mostra conjunto, havendo uma variagdo entre a marca ou ndo do destina-
tario no texto. Dentre os recursos utilizados para a manutengdo do carater
dialégico na publicidade escrita, selecionamos os seguintes: as oracdes in-
terrogativas, o estilo da correspondéncia e o estilo do coldquio.

3.1 AS ORACOES INTERROGATIVAS

Bakhtin (1992:315) assinala que as oragdes interrogativas muito
contribuem “para consolidar as marcas atenuadas da alternancia dos sujei-
tos falantes”. Assim, este tipo de oracdo é capaz de revelar “o dirigir-se a
alguém, a resposta pressuposta, as ressonancias dialogicas. Segundo esse
autor, “este tipo de orac¢éo contribui muito para consolidar as ilusdes sobre
a natureza expressiva da oracdo” e por sobressairem “sensivelmente na
composicao” (...), em principio, tendem a ser inicial ou final do enunciado”
(idem:314).



Ao possibilitarem esse clima de dialogo no interior do enunciado, as
oragdes interrogativas simulam a relacdo que se estabelece nas réplicas do
didlogo (atitude responsiva ativa), fazendo com que haja uma resposta para
a compreensédo do que foi dito anteriormente. Nesse intercAmbio, surgem as
relacbes de pergunta-resposta, asser¢do-objecdo, afirmacdo-consentimento,
oferecimento-aceitacdo, ordem-execucdo, etc. (cf. Bakhtin,idem:294). E
por essa razdo que as interrogativas se sobressaem, sensivelmente, nos e-
nunciados escritos, assinalando a demarcacdo do discurso do outro; o que
podemos observar na propaganda abaixo:

TEXTO A (CARAS, 04/12/98).

f GRPE DE VERAO?

2EIIE

Sundown

TErEe [

O texto se inicia com um questionamento (Gripe de verdo?), em que
0 autor faz a pergunta que é imediatamente refutada por ele mesmo (T6 fo-
ra. T na praia). Esse jogo linguistico possibilita uma espécie de interlocu-
¢do virtual, como se 0 anunciante estivesse conversando com o leitor. Sa-
bemos que é de suma importancia, para que se desenvolva o dialogo, uma
continua sintonia entre os envolvidos. Dada a auséncia do interlocutor (j&
que se trata de um leitor virtual), para que ndo haja “descontinuagéo da tro-
ca de turno”, o escritor procura inferir os possiveis questionamentos do lei-
tor sobre o que estd anunciando e antecipa as respostas (T6 fora. T6 na
praia). Essas duas oragdes sdo responsaveis pela “fluéncia” do contetdo
conversacional, pois resumem a esséncia de todo enunciado; tudo o que re-
almente quer se fazer entender pelos leitores: Por que pegar uma gripe no
verdo se vocé pode evita-la consumindo a vitamina Sundown?



Dessa forma, percebe-se que o agente-produtor estabelece um con-
trato de confianga com o seu destinatario, mesmo que este nao esteja face a
face, suscitando que ndo havera ddvidas em relagdo a qualidade deste pro-
duto em destaque, comentada pelo autor do texto. A comunicagdo se desen-
volve implicada, devido a sugestdo de uma referéncia implicita no enuncia-
do. Nesse caso, o texto ndo apresenta marca de um destinatério explicito, e,
embora apresente um aspecto monogerado, em que nao ha marcas de uma
segunda pessoa na comunicagdo, é possivel perceber que o enunciado se es-
tende a todos os leitores da propaganda.

3.2 O ESTILO DA CORRESPONDENCIA

Considerando o carater interlocutivo da linguagem, da esséncia fun-
damentalmente dialégica da comunicacdo verbal, a presenga do outro se
torna um elemento intrinseco a qualquer discurso. Nessa perspectiva, desta-
camos o uso do estilo da correspondéncia, como um esquema argumentati-
VO que deixa transparecer a busca do outro no discurso, correspondendo, sa-
tisfatoriamente, a expressividade do género retdrico. Partindo desse ponto
de vista, vejamos 0 que observamos na propaganda seguinte, escolhida para
ilustrar essa categoria de anélise.

TEXTO B (VEJA, 22/04/98).

\
I

First Flexprev ltai. O futuro de quem voe8 /@A comoca aqui.



Como se pode verificar, essa propaganda esta organizada sob forma
de uma carta informal, uma carta de uma mée para sua filha. Tem-se aqui a
ilustracdo de uma situacdo em que, na auséncia empirica do interlocutor, o
agente produtor utiliza-se do estilo carta para concretizar o ato de comuni-
cacdo. Assim, essa propaganda estabelece uma forma de conversacdo, de
didlogo com seu destinatario (a filha), para mascarar o seu verdadeiro desti-
natério: o leitor da propaganda.

Nesse sentido, apesar de ausente na situa¢do de comunicagdo ha um
receptor explicito - Minha filha - a marca da segunda pessoa, impresso no
cabecalho da carta. Obviamente, é um recurso retorico, pois o produtor di-
reciona o seu discurso para alguém ficticio que, na verdade, ndo existe, mas
funciona como um instrumento para atingir o leitor.

Embora ndo se inicie, como observamos no texto anterior, com uma
interrogativa, esta propaganda lanca varias perguntas no seu desenrolar: O
que fazer, entdo? Como materializar esse carinho? Como fazé-la feliz e lhe
dar seguranca? Como preparar vocé para as dificuldades e incertezas da vi-
da?

Examinando alguns segmentos desta propaganda em que ha essa su-
cessdo de questionamentos, observamos que estes possibilitam a fungéo “de
fazer agir o destinatario real ou imaginario” (Machado, idem:156), apresen-
tando marcas de um discurso implicado, indicando procedimentos tipicos de
um discurso interativo, que se faz presente em grande parte do texto.

3.3 0 ESTILO DO COLOQUIO

Tradicionalmente, o estudo da fala e escrita baseou-se em “um qua-
dro de dicotomias estritas porque predominou o paradigma teodrico da anali-
se imanente ao codigo” (Marcuschi, 1995:13). Essa abordagem contrastante
apresenta um modelo rigoroso em que se considera a fala como algo com-
pletamente informal e a escrita como completamente formal.

Com o avanco dos estudos linguisticos, pesquisas demonstram que
tanto a fala como a escrita se ddo num continuo de varia¢des. Nesse sentido,
as semelhancas e diferencas entre fala e escrita decorrem das situacdes em
que essas sdo usadas: quem estd usando, a quem esta se dirigindo, e com
que finalidade.

De acordo com Koch (1997:32), “existem certos textos escritos que
se situam, no continuo, mais proximos ao polo da fala conversacional”, e
assim, é possivel constatar uma inter-relacéo de caracteristicas do discurso
informal em textos escritos. E justamente isso que ocorre na publicidade.
Por ser o tipo de texto que apresenta como funcdo primordial a persuaséo,



pois é a partir dela que se atingira a venda da idéia ou produto que se anun-
cia, mesmo sendo um texto escrito, o discurso deve ser de facil entendimen-
to. Portanto, 0 mais eficaz, nesse caso, sera 0 uso de uma linguagem sim-
ples, cotidiana, de facil assimilagdo, que ndo obedeca a hierarquia, mas mui-
to expressiva, que possibilite um clima espontaneo, familiar, de intimidade,
similar ao de situagBes de enunciagdo mais informais. De forma geral, é
bastante comum encontrarmos no meio publicitario a predominéncia de pe-
riodos curtos, composto por ora¢es simples ou coordenadas e 0 emprego
da giria, linguagem tipica das situacdes mais informais de dialogo. E co-
mentando sobre esses detalhes, nos textos C e D, que prosseguiremos a ana-
lise.

TEXTO C (VEJA, 08/11/95).

Chegou ﬂuanto

(g mm.nmm PEEEES mm

W SO Gkl o

da Bomhnl

A senhora nunca viu a Bombril anunciando
sabao em po. Sabe por que? Porque s6 agora a
Bombril conseguiu fazer um sabdo em po téo
bom como seus outros produtos: Quanto

Quanto tem uma formula especial, que faci-
lita a lavagem das suas roupas, fazendo espuma
na medida certa e se dissolvendo totalmente na
agua. Tem um perfume maravilhoso e um siste-
ma de abertura novo e pratico.

A Bombril t& muito feliz. Agora, sim, ela tem
um Gtimo sabao em pé.

Quanto. Na medida certa para 301&#‘)
SUas roupas. BRY

Além de encontrarmos o emprego de oragdes interrogativas, perce-
be-se que esse texto sugere um didlogo com o leitor: A senhora nunca viu
(...), Sabe por que?, Porque s6 agora a Bombril conseguiu (...). Logo, esta
implicita uma interlocucdo nesse enunciado; é como se essa “senhora” esti-
vesse acompanhando o argumento a respeito das “qualidades” daquele sa-
b&o em p6 que se encontra em destaque. Portanto, hd um destinatario expli-
cito pelo uso da marca da segunda pessoa (a senhora) nessa propaganda,
marca de um discurso interativo, conseqlientemente, implicado.



O ritmo pela auséncia dos interactantes, & mantido a partir dos recur-
sos discursivos utilizados para tal. E interessante notar que essa forma dia-
logada representa um alto grau de envolvimento do texto (autor) com o re-
ceptor. Ou seja, se instaura um suposto didlogo tentando engajar o leitor
como interlocutor, e, assim, o texto prossegue e o leitor assume o lugar des-
sa “senhora” no discurso.

Para reforcar, ainda mais, a idéia de um didlogo, percebemos um
tom mais informal, descomprometido com as normas gramaticais pré-
estabelecidas. Entdo, o autor escreve: ”A Bombril tA muito feliz”, em que se
nota a reducdo (ta) da forma do presente do indicativo, do verbo estar, re-
curso muito natural da linguagem coloquial.

TEXTO D (CARAS, 16/10/98).

. A Seuf filhof
= vio ficar
antenadof

/.mﬁu fopa.

(egou Sopateen ( 3

Mag9i. N

gopatees,

A (ova da galera-

O texto D segue uma linha de construcdo semelhante a do anterior,
no sentido de que é facilmente percebida a utilizagdo da linguagem infor-
mal, corriqueira, constituindo-se assim um quase-dialogo com o leitor. No-
ta-se a marca de um destinatario através da expressdo “seus filhos”, ou seja,
existe uma tentativa de se estabelecer um contato com alguém, representado
implicitamente pelas “méaes”.

Neste caso, na tentativa de se conseguir um nivel mais alto de envol-
vimento com o leitor, todo o antncio é construido em um tom muito infor-
mal de prosa corriqueira. Poderiamos imaginar que esta mensagem se dirige
as maes pelo inicio do texto (Seus filhos...), mas, na verdade, acreditamos



gue 0 anunciante quer atingir mesmo os adolescentes. E, para atingir esse
publico, nada mais coerente do que empregar um estilo de linguagem muito
popular entre os jovens: girias. Assim, podemos conferir algumas recorrén-
cias (“véo ficar antenados”, “ficar ligados”, “galera”), entonagdo expressiva
semelhante a dos coléquios.

Assim sendo, pode-se afirmar que o uso dessas palavras e expres-
sBes, cuja origem € o vocabulario girio, faz com que o discurso se torne le-
ve, descontraido, como se fosse uma conversa entre amigos. Para se preen-
cher a lacuna ocasionada pela alternancia dos falantes, o autor recorre a es-
ses mecanismos linguisticos.

E possivel perceber outro argumento que confirma o teor persuasivo
desta propaganda, através do uso da linguagem informal, quando o anunci-
ante menciona 0 modo de preparacdo do produto em destaque (“é facil, é
pa-pum. Rapidinho ela estd pronta. Até eles podem fazer™). Sabe-se que, de
modo geral, nenhum adolescente demonstra paciéncia em permanecer muito
tempo se dedicando ao preparo de uma receita culinéria. Portanto, & mais
um ponto positivo da sopateen, que deve conquistar a simpatia (e o consu-
mo) desses exigentes leitores, pelos atributos destacados.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, a Teoria dos Géneros de Bakhtin veio enriquecer a
nossa discussdo sobre o tema em foco, na medida em que destaca a impor-
tncia de se considerar a natureza do enunciado e as suas particularidades,
como géneros discursivos, comprovando, assim, a heterogeneidade dos va-
rios discursos existentes nas esferas sociais.

Com base nas formulagGes tedricas em que nos apoiamos, a analise
de dados nos revelou algumas caracteristicas do discurso publicitério escri-
to, tais como:

a) utiliza o discurso interativo, com a implicacdo do agente-produtor
do texto e seu destinatario;

b) pela auséncia de um receptor real efetivamente presente, o leitor é
sempre considerado um destinatéario real;

d) arelacdo com o destinatario pode vir ou ndo marcada no texto;

e) ha a construgcdo de um mundo discursivo temporalmente conjunto
ao da situacdo de comunicacéo;

f) comporta um estilo marcado por uma expressividade informal com
a realidade, dessa forma, apresenta uma relagdo menos autoritaria no uso da
linguagem, tipica de acdes realmente comunicativas.



Como vimos, no discurso publicitéario a inter-relagdo dialégica é fa-
tor crucial. Portanto, quanto mais informal a propaganda se apresentar, mai-
or serd o envolvimento entre os interlocutores, e em conseqiiéncia disso,
havera uma maior adesdo ao que estd sendo anunciado. A busca do interlo-
cutor é um aspecto decisivo, e 0s recursos dialogicos utilizados para tal re-
presentam um instrumento eficaz na aquisicdo da argumentatividade.
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