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RESUMO

O ensino de lingua portuguesa tem tirado o foco exclusivo dos aspectos formais
da lingua e valorizado seu uso, por meio do trabalho com os diversos géneros textuais
presentes em nosso dia a dia. Essa ideia ja é bastante difundida no meio académico e
também defendida pelos Pardmetros Curriculares Nacionais — PCN (MEC, 2001).
Bronckart (1999, p. 103) argumenta que é papel da escola assumir-se enquanto espaco
oficial de intervencéo para proporcionar ao aprendiz condi¢bes para que ele domine o
funcionamento textual de diferentes tipos de discurso, pois 0s géneros textuais sao
como um instrumento que possibilita aos agentes leitores uma melhor relagdo com os
textos; ao compreender como utilizar um texto pertencente a um determinado género,
pressupde-se que esses agentes poderao agir com a linguagem de forma mais eficaz.
Como diretriz para essa pesquisa, foram utilizados pressupostos da teoria semiolin-
guistica de andlise do discurso com relagdo ao ato de linguagem como encenagéo, a
manipula¢do dos modos de organizacéo do discurso (CHARAUDEAU, 2009) e o dis-
curso das midias (CHARAUDEAU, 2007). Como corpus de analise, foi utilizado um
episddio da série de desenhos do personagem Bob Esponja (HILLENBURG, 2003). O
presente trabalho tem como objetivo mostrar que é possivel levar a teoria para a sala
de aula, apontando elementos do desenho animado aos quais se aplicam nocdes ad-
vindas da semiolinguistica, possibilitando, assim, a aplicacdo de tais conceitos nas au-
las de producéo textual. Enfocou-se especificamente o discurso publicitario presente
no desenho animado, mostrando as principais caracteristicas linguistico-discursivas
de tal discurso, para posteriormente iniciar um trabalho com géneros especificos do
dominio publicitario.

Palavras-chave:
Analise do discurso. PCN. Bob Esponja. Géneros textuais. Desenho animado.

Revista Philologus, Ano 18, N° 53 - Suplemento. Rio de Janeiro: CiFEFiIL, maio/ago.2012 95



1. Storyboard®

O professor, muitas vezes, possui dificuldade em relacionar a teo-
ria aprendida na universidade a sua pratica pedagogica. No entanto, esse
é um movimento essencial, pois toda pesquisa tem o intuito de apresen-
tar algo novo, que traga desenvolvimento a area em que esta vinculada.

O presente trabalho tem como objetivo mostrar que é possivel le-
var a teoria para a sala de aula, apontando elementos de um desenho a-
nimado aos quais se aplicam nog¢des advindas da semiolinguistica, possi-
bilitando, assim, a aplicacdo de tais conceitos nas aulas de producéo tex-
tual.

Dessa forma, como diretriz para a pesquisa, foram utilizados
pressupostos da teoria semiolinguistica de analise do discurso com rela-
¢do ao ato de linguagem como encenagdo, a manipulagdo dos modos de
organizacdo do discurso (CHARAUDEAU, 2009) e o discurso das mi-
dias (CHARAUDEAU, 2007). Como corpus de analise, foi utilizado um
episédio da série de desenhos do personagem Bob Esponja ® (HILLEN-
BURG, 2003).

2. Animacao: a abordagem semiolinguistica

A teoria semiolinguistica de andlise do discurso, criada pelo lin-
guista francés Patrick Charaudeau, do Centre d’Analyse du Discours da
Universidade de Paris XIII, trata-se de uma analise que “vé a linguagem
como veiculo social de comunicagao”.

A semiolinguistica possui uma perspectiva multifacetada, bus-
cando informagGes em diferentes campos do conhecimento e servindo
como fonte de pesquisa para 0s mesmos; possui, entdo, um caréater trans-
disciplinar.

8 Storyboard é uma espécie de historia em quadrinhos que da uma ideia do que vai acontecer em
cada quadro do desenho animado. Quando o storyboard esta pronto, ai sim desenhistas, diretores
de arte e dubladores assumem o desafio de compor a magica da animagao. (Revista Mundo Estra-
nho, 27/01/2011).

9 Bob Esponja Calca Quadrada (SpongeBob SquarePants) é um desenho animado produzido pela
Nickelodeon Animation Studios e criado pelo animador e hiélogo marinho Stephen Hillenburg. Bob é
um cidad&o simples e gentil. Trabalha em um restaurante chamado Siri Cascudo, com seu vizinho
mal-humorado Lula Molusco. Seu melhor amigo é Patrick, uma estrela do mar. (Wikipedia,
04/08/2010).
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De acordo com 0s pressupostos dessa teoria, 0 discurso € visto

como um “jogo comunicativo” e a produgdo dos atos de linguagem ori-
enta-se por um propdsito de “agir sobre o outro”:

0 TU ndo como um simples receptor, mas sim como um sujeito que elabora
uma interpretacdo em fungéo do ponto de vista que ele tem sobre as circuns-
tancias do discurso e sobre o EU. O EU, por sua vez, descobrindo que o TU-
interpretante ndo é o mesmo que ele imagina, descobre-se como um outro EU,
sujeito falante fabricado pelo TU-interpretante (FREITAS, 2009, p. 191).

Dessa forma, o discurso € visto por Charaudeau como um fend-
meno comunicativo por exceléncia. O outro aspecto importante do ato
comunicativo, ou do ato de linguagem seria a situacdo de comunicacéo,
ou seja, o quadro psicossocial no qual se acham os parceiros da troca
linguageira. Tais parceiros sdo determinados por uma identidade e séo
ligados por um contrato de comunicacdo; além disso, durante o processo
comunicativo, eles acionam estratégias de linguagem adequadas, visando
garantir as condicdes de sucesso de suas empreitadas comunicativas.

A nocdo de contrato (CHARAUDEAU, 2009, p. 56) pressupde
que os individuos pertencentes a um mesmo grupo social sejam capazes
de chegar a um acordo sobre as representagdes linguageiras de suas préa-
ticas sociais. A nogdo de estratégia (op. cit., p. 56), por sua vez, esta li-
gada a ideia de que o sujeito comunicante idealiza, organiza e encena su-
as intencbes de modo a produzir certos efeitos — de sedugdo ou persuaséo
— sobre o sujeito interpretante, tentando fazer com que ele se identifique
— de forma consciente ou ndo — com o sujeito destinatario ideal, constru-
ido pelo sujeito comunicante.

O ato da comunicacdo esta envolvido, entdo, em uma dupla apos-
ta, pois 0 "sujeito falante" espera que os contratos que esta propondo se-
jam bem percebidos pelo sujeito interpretante, e espera também que as
estratégias que utilizou produzam o efeito esperado.

Ao elaborar sua "gramatica do sentido e da expressdo", em 1992,
Charaudeau tinha por objetivo descrever as categorias da lingua do ponto
de vista do sentido e da maneira como sdo usadas pelo locutor para cons-
truir um ato de comunicagdo. Cada texto tem algo a dizer e é organizado
de acordo com uma determinada estrutura.

Segundo Charaudeau (2009, p. 68), os modos de organizacdo do
discurso constituem "os principios de organizacdo da matéria linguistica,
principios que dependem da finalidade comunicativa do sujeito falante":
enunciar, descrever, contar, argumentar. Cada uma dessas ordens tem
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diversos componentes e a combinacdo desses diferentes componentes e

modalidades permite compreender os diferentes tipos de discurso (cienti-
fico, jornalistico, pedagdgico, publicitario etc.).

Dessa forma, 0s quatro modos de organizacdo do discurso sao o
enunciativo, o narrativo, o descritivo e 0 argumentativo. Cada um desses
modos possui uma funcdo de base e um principio de organizacéo.

O modo enunciativo refere-se aos protagonistas, seres da fala, in-
ternos ao ato de linguagem, e seus comportamentos particulares. Nesse
sentido, 0 modo enunciativo organiza as categorias da lingua, ordenan-
do-as de forma a que deem conta da maneira pela qual o sujeito falante
se "apropria" da lingua. Assim, é possivel distinguir trés funcdes do mo-
do enunciativo, quanto a posicdo assumida pelo locutor: estabelecer uma
relagdo de influéncia entre o locutor e interlocutor, a que denominamos
ato alocutivo (refere-se a relacdo do locutor com o interlocutor); revelar
0 ponto de vista do locutor, a que denominamos ato elocutivo (refere-se
a relacdo do locutor com o que ele diz); retomar a fala de um terceiro, a
que denominamos ato delocutivo (refere-se a relacdo do locutor com o
que o outro diz).

Em conversa informal com Patrick Charaudeau no 1l Férum In-
ternacional de analise do discurso, realizado de 8 a 10 de setembro de
2010 na Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), o autor expli-
cou que em todos os textos predomina o0 modo enunciativo e, dependen-
do do género, ele pode der mais narrativo, descritivo ou argumentativo;
ainda acrescentou que o modo enunciativo contribui para a formacéo dos
outros modos do discurso.

O modo narrativo consiste em construir a sucessdo das acdes de
uma histdria no tempo, com a finalidade de fazer um relato. Os procedi-
mentos discursivos na encenacdo narrativa sdo abordados nas maneiras
de implicar o destinatéario-leitor, nos modos de intervengdo do narrador e
nos estatutos e pontos de vista do narrador.

O modo descritivo consiste em nomear, localizar/situar e qualifi-
car os seres do mundo, com uma maior ou menor subjetividade. Os pro-
cedimentos discursivos na encenacdo descritiva sdo abordados nos dife-
rentes efeitos de saber, de realidade/ficcdo, de confidéncia e de género.

O modo argumentativo consiste em saber expor e provar causali-
dades dos acontecimentos, numa visada racionalizante para influenciar o
interlocutor. Para que essa persuasao ocorra, é necessario que eles com-
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partilhem representacdes socioculturais. Os procedimentos discursivos

na encenacao argumentativa sdo abordados nos tipos de posicéo do sujei-
to que argumenta e nos tipos de valores dos argumentos.

Dessa forma, Charaudeau (2009, p. 77) define texto como a "ma-
nifestacdo material (verbal e semioldgica: oral/grafica, gestual, icdnica
etc.) da encenagdo de um ato de comunicacdo, numa situacdo dada, para
servir ao projeto de fala de um determinado locutor”. O autor ainda a-
crescenta que, como as finalidades das situacGes de comunicacdo e dos
projetos de fala sdo compilaveis, cada texto correspondente apresentara
constantes que permitira classifica-los em géneros textuais. Essa aborda-
gem de género textual se aproxima a classica definicdo dada por Bakhtin
(1994, p. 279): “tipos relativamente estaveis de enunciados”, disponiveis
na cultura. Charaudeau ainda afirma que os géneros textuais podem re-
sultar da combinacéo de varios modos do discurso, sendo que podera co-
incidir com aquele que constituir sua organiza¢do dominante.

3. Dublagem: o discurso publicitario

A propaganda nunca nos abandona. Sempre que estamos folhean-
do uma revista ou jornal, ligamos a TV ou olhamos para cartazes nas ru-
as, prédios e outdoors, estamos diante de andncios.

Na lingua portuguesa, o termo publicidade é utilizado em refe-
réncia a venda de produtos e servicos. Tal termo deriva de "publico” do
latim publicus, designando a qualidade daquilo que é publico; seria, por-
tanto, o ato de divulgar, tornar pablica uma ideia (MONNERAT, 2003,
p. 13). Ja propaganda, em nossa lingua, seria um termo mais abrangente,
servindo tanto para designar a propagacao de ideias, quanto para 0 mes-
mo sentido de publicidade.

A publicidade, em sua configuragdo atual, € uma forma de comu-
nicacdo voltada para a divulgacdo positiva de produtos ou servigos, Vi-
sando despertar o interesse de consumo. Com esse objetivo, a publicida-
de se transforma em um verdadeiro jogo em que o anunciante tenta agir
sobre o outro, na tentativa de “com-vencer” e, assim, a construcdo dis-
cursiva dara prioridade ndo a o qué dizer, mas como dizer, de modo que
consumidor preste aten¢do no que esta sendo mostrado (CASTRO, 20086,
p. 110).

Sob a perspectiva semiolinguistica, Charaudeau propde um es-
gquema que representa os diferentes lugares de construcdo de sentido da
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maquina midiatica (CHARAUDEAU, 2007, p. 23):

0s trés lugares da maquina midiatica

Produgao Produto Recepgéo
Lugar das condigoes de produgio Lugar de construgdo do produto  Lugardas condioes de interpretagio
[Externo-Externo]  [Externo-Interno] [Interno] [Interno-Externo]  [Externo-Exiernc]
Priticas de Praticas de Organizagdo estrutural Alvo Pablico
organizacdo reslizacio do semiodiscursiva segundo imaginade como insténcia
socioproficionais produto hipdteses sobre a pela instancia de consumo
co-intencionalidade midiatica do produto
Representagoes  Representagoes Enunciador-destnatiri "elofos supostos’ "efeitos produzdos’
por discursos de  por discursos de
justificativa da justificatva da s iy
intencionalidade  intencionalidade L
dos "efeitos dos "efeitos
econdémicos” visados'
* 4 4 4
"\, Influéncia ,*

|
! |
| AR :
- intencionalidade e co-construgdo do sentido
o fediprom Reoeedil e S

L

,

Retorno de imagens

Quadro 1: Os trés lugares de construgdo de sentido da magquina mididtica

Esse quadro baseia-se na encenacgdo discursiva do ato de comuni-
cacdo. Charaudeau (op. cit., p. 23) afirma que o sentido do ato comuni-
cativo dependera da relagdo de intencionalidade que se instaura na troca
entre as instancias de producéo e de recepgéo.

Conforme descreve Monnerat (2003, p. 30), o contrato comunica-
tivo do género publicitario coloca em cena uma dupla estratégia: a estra-
tégia da ocultacdo e a da seducdo/persuasdo. Na primeira estratégia, a
palavra publicitaria oculta o que se passa no circuito externo, no qual 0s
participantes estdo ligados por relagBes de interesse bem mais proveito-
sas para o publicista do que para o consumidor. Na segunda, o publicita-
rio deve procurar conquistar o destinatario, mediante a fabricacdo de
uma imagem de sujeito-destinatario suficientemente persuasiva e seduto-
ra, de modo que o interlocutor possa se identificar com ela.

Desse modo, Charaudeau (apud PEREIRA, 2008, p. 39) destaca
que a seducdo pela linguagem leva a persuasdo, o que, consequentemen-
te, significaria a satisfacdo de um desejo tangivel, como se fosse uma ne-
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cessidade de existéncia como a fome ou sede, ou o beneficio pelo con-

sumo de algo. Tal fato revela em si a grande tendéncia argumentativa
dos géneros publicitarios.

De acordo com Perelman & Olbrechts-Tyteca (2000, p. 50), o ob-
jetivo de toda argumentacédo é provocar ou aumentar a adesdo dos espiri-
tos as teses que lhes sdo apresentadas; uma argumentacdo eficaz seria,
portanto, aquela que consegue aumentar intensidade dessa adesdo, de
forma que desencadeie no interlocutor a acéo pretendida, ou pelo menos
crie neles uma disposi¢do para a agdo, que se manifestardA no momento
oportuno.

Para "atingir" o sujeito alvo, o sujeito argumentador deve conhe-
cer o mesmo. Segundo Perelman & Olbrechts-Tyteca (op. cit., p. 8), mu-
dando o sujeito alvo, a argumentagcdo muda de aspecto e, se 0 objetivo é
sempre de agir "eficazmente sobre os espiritos”, deve-se levar em conta
a "qualidade dos espiritos" que se deseja convencer, ou seja, adequar seu
discurso ao interlocutor. Podemos perceber isso na publicidade quando
observamos os diferentes anuncios destinados a produtos para criangas,
mulheres, homens etc.; cada uma revelara caracteristicas proprias, de a-
cordo com o publico a que se destina. Conforme afirma Vestergaard &
Schrader (2000, p. 9), 0 método de persuasdo variara conforme o produ-
to, a idade, 0 sexo e a classe social do provavel comprador.

Com relacéo as estratégias, Monnerat (2003, p. 27) descreve que,
no discurso publicitario, evidenciam-se a singularizagdo e a pressuposi-
¢do, proprias do discurso argumentativo. A singularizagdo € um proce-
dimento por meio do qual, de maneira explicita ou implicita, procura-se
distinguir o produto (marca) dos outros produtos existentes, tornando-o
Unico. Na pressuposi¢do procura-se produzir, por diversos meios, uma
imagem do destinatario da qual ele préprio ndo possa fugir.

Quanto a logica argumentativa, Monnerat (op. cit., p. 28) ainda
afirma que os textos publicitarios “tratam sempre de maneira mais ou
menos explicita do produto (P), da marca do produto (M), das qualifica-
¢Oes do produto (qg) e do que ele oferece (R)”, e propde a seguinte formula:

PM)xgq—R
Quadro 2: légica argumentativa nos textos publicitarios

Por fim, para "seduzir" o interlocutor, o sujeito argumentante po-
de agenciar e tomar procedimentos de outros modos discursivos — o des-
critivo, o narrativo e o enunciativo (MENEZES, 2006, p. 97): ao formu-
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lar seus argumentos, apresentando motivos para que o interlocutor adqui-
ra o produto anunciado, o locutor poderé contar fatos ou narrar historias
(modo narrativo), dar as caracteristicas do produto (modo descritivo) e
até mesmo agir sobre o interlocutor, atribuindo-lhe um comportamento a
assumir (modo enunciativo).

4. Projecdo: analise do episodio Chocolate com Nozes

De acordo com Garcez (2005, p. 106), o material audiovisual ofe-
rece ao professor possibilidades multiplas e flexiveis de trabalho. Segun-
do a autora, o texto audiovisual pode tanto servir para trazer informagdes
acerca de um tema ou de um assunto (nesse caso, o trabalho pedagdgico
"vai privilegiar as habilidades de: ouvir, ver, compreender, relacionar,
associar, selecionar informacgoes, fazer anotagfes, memorizar, interpre-
tar, argumentar..."), assim como servir de base para um trabalho sobre a
linguagem que estd sendo utilizada nele prdprio (nesse caso, o trabalho
focaliza propriamente o uso da linguagem escrita e visual).

Apesar de o desenho animado "Chocolate com nozes" (HILLEN-
BURG, 2003 — anexo 1) pertencer a um género textual diferente dos gé-
neros do dominio publicitario (andncio, comercial, classificados, etc.),
esse episodio especificamente exemplifica varios aspectos da teoria a-
presentada, possibilitando levar os alunos a refletiram sobre os mesmos,
apos identificagdo com os personagens. Isso possibilita a utilizagdo de tal
recurso audiovisual na introducdo e motivacgao de projetos que envolvam
a leitura e producdo de textos de géneros do dominio publicitério, ja que
é possivel explorar tanto sua tematica (publicidade; seducdo/persuaséo
do cliente), quanto a linguagem empregada nele.

No presente trabalho, seré focalizado especialmente o circuito in-
terno (onde ocorre o dialogo entre as personagens) do episédio "Choco-
late com nozes", com o objetivo de verificar o discurso publicitario pre-
sente nele. A observagdo e a analise do nivel intratextual é o que torna
possivel relacionar varios aspectos da teoria apresentada aos dialogos e
situacOes que acontecem entre as personagens.
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Nesse desenho animado, Bob Esponja e seu amigo Patrick rece-
bem por engano do correio uma edicdo de “Boa Vida”, revista de cele-
bridades e pessoas muito ricas. Eles querem saber de onde vem todo o
dinheiro dessas pessoas. Lula Molusco, vizinho de Bob e verdadeiro do-
no da revista, explica que estes sdo empreendedores, pessoas que ven-
dem produtos que as outras pessoas precisam.

De acordo com Monnerat (2003, p. 12), na publicidade,

0s objetos séo “semantizados”. Cria-se, portanto, uma nocéo de status, confe-
rido pela aquisi¢do de bens ligados ao conforto e ao lazer. Os objetos que a
publicidade toca conferem prestigio, porque o produto anunciado extrai seu
valor menos de sua utilidade objetiva do que de um sentido cultural, servindo
para manter um status efetivo, ou sonhado.

Com isso, nasce nas personagens o desejo de também possuirem
uma "boa vida" e tornarem-se empreendedores. Pode-se relacionar tal
passagem com a afirmacdo de Charaudeau (2008, p. 257) de que, na so-
ciedade do consumo, "o individuo se libera da fatalidade e de seu 'grupo
de origem', que o cravava a seu destino, para viver segundo um 'grupo de
referéncia’ ideal, que Ihe da a ilusdo de sua liberdade, de um novo po-
der", simulando, assim, a igualdade entre as classes. Para tornarem-se ri-
cos empreendedores e terem uma "vida boa", surgem, entdo, as questoes:
que produto vender? Como vender?

Os dois decidem, entdo, tornarem-se vendedores ambulantes de
chocolate, produto muito apreciado por eles. O modo de vender e as es-
tratégias utilizadas vao mudando ao longo do episddio, enquanto eles
analisam seus fracassos, acertos e as propagandas que conhecem.
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Na primeira venda, ao citarem o nome "chocolate”, o cliente fica
enlouquecido e eles saem correndo apavorados.

A continuacdo é o dialogo descrito abaixo:

a5

B - Bob Esponja P - Patrick C2- Cliente 2

Legenda:

B-  Ah, o primeiro cara ndo conta. Agora, vamos dar o primeiro passo (toca a
campainha). Bom dia, senhor, vocé gostaria de comprar chocolate?

C2- Tabletes de chocolate?

B-  Sim, senhor. Somos vendedores de chocolate.

C2- Ah, uma dupla de vendedores mediocres, se querem saber! Isto ndo é jeito de
levar a mercadoria... Nao, ndo, néo, errado! VVocés querem ser bons vendedo-
res, ndo querem?

B/P— Ah, com toda certeza, senhor!

C2- Bom, nenhum vendedor de chocolate de respeito pode ser visto por ai sem
uma dessas!

B-  Legal... O que é isso?

C2- E uma bolsa para doces, seus patetas. Especialmente projetada para acomodar
cada doce num forro de veludo confortavel. Mas... Estou perdendo meu tem-
po, ndo precisam disso.

B/P- Precisamos, precisamos!

C2- (contando dinheiro) Até logo, rapazes! Boa cacada! He, he, he!

B/P- Vida boa, ai vamos nés! L4, 14, 13, 14...

Nesse trecho, Bob e Patrick pretendem vender seus chocolates,
mas, como ainda ndo dominam a "técnica" de captacdo/seducdo, acabam
sendo convencidos pelo cliente, um experiente vendedor, a adquirir as
bolsas que ele estava vendendo.

Em tal cena, também é possivel depreender as estratégias do dis-
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curso argumentativo presentes no texto publicitario, destacadas por
Monnerat (2003, p. 27): a singularizacdo e a pressuposicao.

Na singularizacdo, conforme foi discutido anteriormente, o anun-
ciante procura distinguir a marca/produto dos outros existentes, tornan-
do-o Unico. O cliente-vendedor faz isso muito bem quando descreve as
bolsas:

— E uma bolsa para doces, seus patetas. Especialmente projetada para a-
comodar cada doce num forro de veludo confortavel.

A expressao "especialmente projetada” é essencial para a singula-
rizacdo do produto. Além disso, o cliente-vendedor "joga" muito bem
com as palavras, de modo a tornar seu produto realmente especial. Nesse
caso, também podemos observar na formulagdo do argumento a utiliza-
cdo do modo de organizacdo Descritivo e da categoria da qualificacdo
(bolsa "para doces", "especialmente projetada”, com "um forro de veludo
confortavel™).

Na pressuposi¢do, por sua vez, 0 anunciante procura criar uma
imagem da qual o destinatario ndo tenha como fugir. Essa estratégia
também é muito bem utilizada pelo cliente-vendedor quando desqualifi-
ca os vendedores novatos, chamando-os de "mediocres" e apresenta sua
mercadoria como essencial para que eles se tornem "bons vendedores".

Dessa forma, pode-se observar que, nesse trecho, o uso de adjeti-
vos (qualificacdo) é muito importante tanto na singularizagéo do produto
como ha captacgdo do cliente.

Além disso, apds apresentar seu produto, ele testa Bob Esponja e
Patrick, de modo a verificar se eles realmente se identificaram com a i-
magem de destinatério ideal produzida por ele, ao dizer: "Mas... Estou
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perdendo meu tempo, ndo precisam disso". Ao mesmo tempo, ele con-

firma sua suposicdo recebendo prontamente a resposta dos dois vendedo-
res ingénuos, quando afirmam: "Precisamos, precisamos!".

Em relacdo a modalizacdo, encontra-se o ato alocutivo (locutor
— interlocutor):

e no uso de pronomes e verbos que se refiram ao interlocutor ("seus
patetas”, "Vocés guerem ser bons vendedores, ndo guerem?");

e nafrase interrogativa ("\VVocés querem ser bons vendedores, ndo que-
rem?"), que pressupde uma sugestao; segundo Charaudeau (2009, p.
89), na sugestdo, o interlocutor é tido como envolvido em uma situa-
¢ao desfavoravel e, por isso, o locutor propde a execucdo de uma a-
¢do como um meio de melhorar a situagdo ("nenhum vendedor de
chocolate de respeito pode ser visto por ai sem uma dessas").

Ainda nesse trecho, podemos aplicar a equagdo proposta por
Monnerat (2003, p. 28), citada anteriormente, relacionada a légica argu-
mentativa, por meio de deducdo: P (M) x g — R, ou seja, "se vocé quer
R, entdo P(M), ja que P(M) —R”. No trecho em questdo, o cliente-
vendedor aponta que, se eles querem ser bons vendedores, entdo devem
adquirir a bolsa para doces, especialmente projetada; ora, eles sdo ven-
dedores mediocres, logo precisam da bolsa (relacdo de causalidade). Isso
mostra, como afirma Charaudeau (2009, p. 204), que o aspecto argumen-
tativo encontra-se frequentemente no que esta implicito.

Nesse trecho, a venda foi bem sucedida, pois, de acordo com o
esquema da "maquina midiatica" proposto por Charaudeau (2007, p. 23),
ocorreu uma cointencionalidade, em que os efeitos visados/supostos pelo
vendedor das bolsas coincidiram com os efeitos produzidos nos dois per-
sonagens principais; dessa forma, na recepcdo, o alvo imaginado pela
instdncia midiatica (espago interno-externo) encaixou-se no publico-
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consumidor (espago externo-externo).

Sem conseguir vender nenhum chocolate, Bob e Patrick passam,
entdo, a pensar sobre as estratégias que poderiam utilizar para captar o
cliente. Desse modo, nos trechos seguintes do episédio, varios outros as-
pectos da teoria apresentada podem ser observados. No entanto, devido a
extensdo do presente artigo, somente a primeira parte da anélise do dese-
nho sera registrada.

Enfim, devido aos fatores apresentados, a partir da apresentacdo
do episddio analisado foi possivel discutir com os alunos elementos lin-
guistico-discursivos caracteristicos dos textos publicitarios, a fim de ini-
ciar o projeto voltado para a leitura, analise linguistico-discursiva e pro-
ducdo de géneros desse dominio.

5. The end: consideracdes finais

Ao analisar trechos do corpus selecionado para esse trabalho, foi
possivel observar alguns dos aspectos teéricos abordados, mostrando que
é possivel levar um pouco de teoria para sala de aula, e que ela pode ser
uma grande aliada do professor, possibilitando, assim, que as aulas des-
tinadas ao desenvolvimento da leitura e da escrita dos alunos sejam mais
produtivas.

Quanto ao texto analisado, vale ressaltar que sua abordagem em
aulas de leitura e producéo de textos, além da conscientizagdo de meca-
nismos linguistico-discursivos utilizados no género publicitario, possibi-
lita aos alunos a reflex&o acerca da manipulacéo a que todos estdo expos-
tos por meio da linguagem e, com isso, tornam-se cidadaos mais criticos,
conscios de seu lugar na sociedade.

Nessa perspectiva, o professor, além de mediador, deve ser um
pesquisador, pois o conhecimento das teorias de linguagem pode ser um
forte aliado e auxilid-lo a estar em constante atualizacdo. Sabe-se que
ndo é tarefa facil aliar teoria a prética, mas cabe ao professor buscar a
cada dia novos modos de realiza-la. Desse modo, tornar-se-4 mais facil
para o professor reavaliar a sua préatica e, quando necessario, reinventar o
seu caminho.
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