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RESUMO

Adotando uma visao da Analise Dialdgica do Discurso (ADD), este estudo tem como
objetivo analisar as sugestbes polifénicas presentes em diversos enunciados
verbo-visuais em alguns géneros discursivos da esfera publicitaria, tais como
panfleto, propaganda e anuncio publicitario. Os géneros discursivos se caracterizam
como enunciados concretos, munidos de diversos discursos ideolégicos que fazem
parte da sociedade, por meio de diversos meios de comunicagao presentes nas
mais diversificadas esferas comunicativas. Uma dessas esferas & a esfera
publicitaria, que para algumas pessoas se resume simplesmente a um meio pelo
qual o anunciante busca vender/divulgar seu produto/servico. E a partir de algumas
concepgdes desenvolvidas pelo chamado Circulo de Bakhtin, que os ditos textos
passam a ser tratados como discursos; um artefato que sofre significagbes e
ressignificagdes levando em conta o contexto e as ideologias ali presentes.
Seguimos o método de pesquisa qualitativo e documental, e além disso, utilizamos
tedricos relacionados aos estudos desenvolvidos dentro da linguistica,
principalmente dentro da ADD e dos géneros discursivos
multimodais/multissemidticos, tais como Bakhtin (2002, 2011), Silva (2015), Kress e
Van Leeuwen (2006) e Volochinov (2018) . Tratamos de algumas concepg¢des como
signo ideoldgico, enunciado concreto, ideologia, polifonia e discurso. Ademais,
também apresentamos um breve estudo em referéncia aos géneros discursivos que
serdo analisados, trazendo discussdes histéricas e criticas, postas por Marcondes
(2002) e de Sandmann (1993) sobre os primérdios da propaganda e do anuncio. A
partir das analises realizadas, foi possivel notar que os anunciantes buscam utilizar
diversos recursos verbo-visuais para sugerir pontos de vista ideoldgicos que por sua
vez apresentam um dialogo direto com os seus interlocutores, trazendo assim vozes

polifénicas e diferentes efeitos de sentido.

Palavras-chave: anuncio publicitario; enunciado; polifonia.



ABSTRACT

Adopting a Dialogical Discourse Analysis (DDA) perspective, this study aims to
analyze the polyphonic suggestions present in several verbal-visual statements in
some discursive genres of the advertising sphere, such as pamphlets,
advertisements and advertisements. Discursive genres are characterized as concrete
statements, equipped with several ideological discourses that are part of society,
through various means of communication present in the most diverse communicative
spheres. One of these spheres is the advertising sphere, which for some people is
simply a means by which the advertiser seeks to sell/advertise his product/service. It
is from some concepts developed by the so-called Bakhtin Circle that these texts
begin to be treated as discourses; an artifact that undergoes meanings and
resignifications taking into account the context and the ideologies present there. We
followed the qualitative and documentary research method, and in addition, we used
theorists related to studies developed within linguistics, mainly within ADD and
multimodal/multisemiotic discursive genres, such as Bakhtin (2002, 2011), Silva
(2015), Kress and Van Leeuwen (2006) and Vol6chinov (2018). We deal with some
concepts such as ideological sign, concrete statement, ideology, polyphony and
discourse. In addition, we also present a brief study in reference to the discursive
genres that will be analyzed, bringing historical and critical discussions, posed by
Marcondes (2002) and Sandmann (1993) about the beginnings of propaganda and
announcement. From the analyses carried out, it was possible to note that
advertisers seek to use various verbal-visual resources to suggest ideological points
of view that in turn present a direct dialogue with their interlocutors, thus bringing

polyphonic voices and different effects of meaning.

Keywords: advertisement; statement; polyphony.
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1 INTRODUGAO

A Analise Dialdgica do Discurso (ADD) se caracteriza como uma abordagem
tedrica e metodoldgica, nomeada por Beth Brait (2010), tendo em vista os estudos
desenvolvidos pelo Circulo de Bakhtin. Faziam parte desse grupo de estudiosos,
autores como Volochinov e Medvedev, que juntos, buscaram estudar as interagdes
discursivas por meio das relagdes sociais e de poder que emergem através dos
discursos. Foi por meio desses estudos, que os enunciados concretos passaram a
ser tratados como artefatos que vao além do texto, pois, questdes como histodria,
relacbes sociais, diversidade, passaram a ser primordiais na analise dos géneros
discursivos.

A construcao do significado dos géneros discursivos inclui alguns aspectos
dentro da analise dialogica do discurso. Ao realizar esse tipo de analise, o
pesquisador passa a considerar algumas nogdes que sdo primordiais para 0s
estudos bakhtinianos, como interacdo e dialogo, que estdo presentes nos
enunciados ao passo que explica a construgdo do significado do discurso;
construcao de identidades sociais e de poder; contexto social e historico; além da
polifonia e da plurivocidade.

E notdrio que vivemos em uma sociedade que esta cercada por diversos
géneros discursivos que transitam pelas mais diversas esferas. Com o avango das
tecnologias e das redes sociais, passaram a surgir novos géneros discursivos, e
com isso, novas formas de se propagar discursos. A esfera publicitaria, por exemplo,
passou por mudangas significativas, pois busca a todo momento utilizar em suas
propagandas/anuncios diversos recursos estilisticos com o intuito de se tornar mais
proximo do sujeito leitor, sugerindo vozes ideoldgicas dos mais diversos grupos
sociais, representacoes e intengdes comunicativas.

Nesse cenario, este estudo tem como objetivo principal analisar as sugestdes
polifébnicas geradas por diversos enunciados verbo-visuais em alguns géneros
discursivos da esfera publicitaria, utilizando materiais presentes na rede, tendo em
vista a perspectiva da Analise Dialdgica do Discurso. No que tange aos objetivos
especificos, buscamos realizar um estudo histérico/social dos géneros discursivos
através de estudos desenvolvidos por Bakhtin (2002, 2011), Silva (2015), Voléchinov
(2018); tratar dos géneros discursivos multimodais/multissemiéticos através de

estudos desenvolvidos por Kress e Van Leeuwen (2006); explicitar as vozes



presentes no corpus escolhido por meio de uma analise politica, étnica, racial e
social.

Diante desse contexto, a pesquisa busca responder a seguinte questao:
Quais sao os efeitos de sentidos gerados pelas vozes presentes nos géneros
discursivos da esfera publicitaria?. Para isso, utilizamos uma abordagem qualitativa,
método de pesquisa que se caracteriza por apresentar discussdes qualitativas
acerca do corpus analisado. Além do mais, o procedimento da pesquisa se configura
como documental, pois busca analisar materiais da esfera publicitaria presente no
Instagram, em sites de empresas e no Google.

Foram realizadas analises de quatro materiais individuais de diferentes
marcas/empresas (Fran By Franciny Ehlke, MC Donald’s, CNBB e Coca-cola), e
duas analises comparativas e/ou complementares (Devassa e Budweiser, Avon e
ONU).

Por meio das analises realizadas, foi observado que os anunciantes
buscaram utilizar a polifonia como um recurso interdiscursivo que aproxima o eu do
outro. Esses elementos apresentavam vozes de grupos sociais, como também
revelaram pontos de vistas que sao estruturais na sociedade. E esses pontos de
vista, normalmente, tendo uma raiz histérica, trouxeram discussdes em relagao a
varios temas, como diversidade religiosa, sexual, de género e social.

A presente monografia esta organizada em seis sec¢des. A primeira o0 segao é
referente a introducdo; a segunda e a terceira destinadas a revisdo bibliografica,
sendo a primeira destas uma revisao de literatura dos estudos bakhtinianos sobre os
géneros do discurso e a analise dialdgica do discurso, e a segunda sobre os
géneros discursivos presentes na esfera publicitaria, especificamente o panfleto, a
propaganda e o anuncio publicitario; a quarta tratara da metodologia, do percurso
metodoldgico, de como se deu a construgdo do corpus; na quinta iremos apresentar
as analises do material coletado; e por fim, na sexta segao, as consideragdes finais.

Esperamos que o presente estudo forneca discussdes solidas e contribua
para outras pesquisas, ndo so para a Analise Dialégica do Discurso, mas também na
utilizacdo de outros métodos de pesquisa que procurem tratar dos géneros
discursivos como artefatos ideoldgicos, com uma visdo critica em relagdo aos
discursos que estdo sendo disseminados na sociedade. Além do mais, esperamos
fornecer discussodes relevantes em relacdo a construgdo dos géneros discursivos da

esfera publicitaria tendo em vista os seus elementos verbo-visuais.
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2 A TEORIA DIALOGICA DA LINGUAGEM: UMA PERSPECTIVA DO CHAMADO
CIiRCULO DE BAKHTIN

Nesta secdo, iremos discutir o dialogismo e as vertentes que tangem a
concepgao de linguagem trazidas por linguistas e estudiosos da linguagem, tendo
em vista os estudos desenvolvidos por Mikhail Bakhtin e pelo chamado Circulo de
Bakhtin. Além disso, também iremos tratar, em um primeiro momento, da concepg¢ao
de linguagem, bem como de nog¢des que ajudam a entender termos como: interagao
discursiva, signo ideoldgico e enunciado concreto.

Em um segundo momento, trataremos da concepgao de polifonia e suas
especificidades, no que diz respeito aos estudos desenvolvidos por Bakhtin, com
contribuicdes de outros estudiosos como Barros (1994) e Silva (2015). E para
finalizar, discutiremos os géneros discursivos enquanto atividade verbal e os termos
que os caracterizam como tal, como estilo, conteudo tematico e construgcao
composicional. Ademais, também trataremos da nog¢do de géneros discursivos

defendida por Mikhail Bakhtin e seu Circulo.

2.1 LINGUAGEM E DIALOGISMO EM BAKHTIN

E sabido que os estudos sobre a linguagem ndo sdo estanques, mas sim
processuais, que estdo a todo momento sendo estudados, questionados e
pesquisados n&o so na area da Linguistica, como também em outras areas, como
na Antropologia, na Filosofia, na Psicologia, dentre outras. Aqui, iremos tratar da
nocao de linguagem defendida por Mikhail Bakhtin atrelada ao dialogismo, termo
este criado pelo autor para explicar a linguagem. Para isso, teremos de levar em

conta alguns pontos importantes sobre os estudos linguisticos, pois:

No que diz respeito a ciéncia da linguagem, se considerarmos o longo
periodo em que suas bases vém sendo construidas, desde a Antiguidade
Classica até o século XX, podemos dizer, a partir da proposta de Kuhn, que
apenas no final do século XIX se operou uma verdadeira revolugao cientifica
(Cyranka, 2014, p.163).

Estudiosos pré-saussurianos, a exemplo de Hermann Paul, consideravam
que os estudos das linguas s6 poderiam ser realizados pelo viés histérico. No
entanto, com a publicagdo do Curso de Linguistica Geral (1912), atribuido ao filésofo

Ferdinand Saussure, os estudos linguisticos, ou simplesmente Linguistica, passou a
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ter uma nova roupagem, sendo considerada uma ciéncia que tinha como objeto de
estudo a lingua.

Para seus estudos, Saussure estabeleceu algumas dicotomias, dentre elas
temos a de lingua (langue) e fala (parole), sendo a lingua o sistema e a fala o seu
uso. Embasado nos pensamentos estruturalistas, ele priorizou seus estudos
exclusivamente na lingua, considerando que a linguagem sao as manifestagdes
individuais da lingua em atos de fala.

Um outro estudioso que tem destaque na Linguistica € Noam Chomsky,
tedrico gerativista, que entende a linguagem como uma fusdo entre competéncia e
desempenho. Chomsky considera que a linguagem € uma capacidade universal e
inata, inerente a qualquer ser humano, sendo uma atividade intelectual e bioldgica.

Bakhtin ndo pertencia a nenhum desses grupos de pensadores, ele fez parte
e foi lider de um grupo de estudiosos chamado “Circulo de Bakhtin". Além dele,
podemos citar outros estudiosos que faziam parte desse circulo, como Valentin
Nikolaievitch Voléchinov e Pavel Nikolaevich Medvedev. Os escritos desses autores,
muitas vezes, apesar de ser de propria autoria, frequentemente sao direcionados a
Bakhtin, pois sdao permeados pelos seus pensamentos, um exemplo € a obra
Marxismo e Filosofia da Linguagem (1929), que apesar de ter autoria de Volochinoy,
€, na maioria das vezes, atribuida a Bakhtin.

Apesar de ainda ndo haver um consenso entre os estudiosos em relagdo a
autoria desses textos, Faraco (2009, p.12) aponta que ha trés dire¢cdes para a
recepcao desses escritos: a primeira que considera o autor aquele que primeiro
publicou o livro, ou seja, respeitam as autorias das edi¢des originais; a segunda, que
considera todos os textos que ndo ha uma autoria comprovada, devem ser
atribuidos a Bakhtin; e a ultima que inclui os dois nomes na autoria.

Os pensadores que fizeram parte deste Circulo acreditavam que a linguagem
€, sobretudo, dialégica, sendo permeada por diferentes vozes sociais que refletem
valores, responsabilidades morais e relacbes de poder, pois o modo como 0s
individuos interagem e agem na sociedade tem implicagbes essencialmente éticas.

Para falarmos de linguagem na perspectiva bakhtiniana, devemos levar em
conta quatro elementos fundamentais que norteiam os estudos da linguagem:
interacao discursiva (ou interagao verbal), signo ideoldgico, dialogismo e enunciado

concreto. Volochinov afirma que:
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A realidade efetiva da linguagem ndo é o sistema abstrato de formas
linguisticas nem o enunciado monolégico isolado, tampouco o ato
psicofisioldgico de sua realizagdo, mas o acontecimento social da interagao
discursiva que ocorre por meio de um ou de varios enunciados (2018, p.
218-219).

Sendo assim, Voléchinov critica a definicdo de linguagem entendida como
sistema abstrato, concepcao esta defendida por Ferdinand Saussure, que considera
a lingua (langue) como o principal elemento da comunicagéo, tendo assim, uma
visao estruturalista que olha apenas para o enunciado isolado e abstrato. Ja a viséo
de linguagem como o ato psicofisico de sua realizagédo, € uma nogao defendida por
Noam Chomsky, estudioso que considera a linguagem como uma capacidade inata
do ser humano que é norteada pela gramatica universal (GU). Nesse cenario:

A palavra é uma ponte que liga o eu ao outro. Ela apoia uma das

extremidades em mim e a outra no interlocutor. A palavra é o territério
comum entre o falante e o interlocutor (Voléchinov, 2018, p. 205).

Essa visao se torna fundamental para a teoria bakhtiniana e serve como base

para outras nog¢des, como, por exemplo, a de dialogismo, compreendendo que:
Toda compreensao da fala viva, do enunciado vivo é de natureza ativamente
responsiva (embora o grau desse ativismo seja bastante diverso); toda

compreensdo é prenhe de resposta, e nessa ou naquela forma a gera
obrigatoriamente: o ouvinte se torna falante (Bakhtin, 2011, p. 271).

Temos entdo, ao invés de receptores passivos de informacgdes e falantes,
relagdes dialdgicas entre individuos, em que os participantes estdo amplamente
envolvidos no processo de interagao. O cérebro é capaz de compreender, processar
e formular respostas por meio dos significados permeados pelos contextos sociais
em que os sujeitos estao inseridos, € a natureza dinamica da interagao, pois:

De fato, o objetivo do falante é direcionado a um enunciado concreto
pronunciado por ele. Para ele, ndo se trata da aplicagcdo de uma forma
normativa idéntica [...] em um contexto concreto. O centro de gravidade
para ele ndo se encontra na identidade da forma, mas naquela significagao
nova e concreta que ela adquire nesse contexto. Para um falante, nao
importa o aspecto da forma, que permanece o0 mesmo em todos os casos
do seu uso por mais variados que eles sejam. O que importa para o falante
€ aquele aspecto da forma linguistica gragas ao qual ela pode aparecer em

um contexto concreto, gragas ao qual ela se torna um sinal adequado nas
condi¢des de uma situagao concreta (Volochinov, 2018, p. 177).

Toda e qualquer interacao discursiva acontece por meio de enunciados,
sendo estes concretos, como propde Bakhtin. O falante, no processo da interagcéo
discursiva, trata a linguagem como um enunciado concreto, que, através de uma

comunicacgao real, produz efeitos e significacdes especificas, e ndo “unificadas”
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como um sistema de regras e/ou normas. Quando falamos em enunciado concreto,
tratamos a linguagem como algo situacional e sociodiscursivo, tendo em vista que o
enunciado concreto diz respeito ao “novo”, que produz significagbes singulares por
ser realizado em um contexto e em uma situacdo de comunicagao concreta e unica.
Todo esse processo é constituido pelas relagbes dialégicas que se estabelecem
entre os sujeitos, seus discursos e o mundo, o que, para os autores, é denominado
de dialogismo.

O dialogismo, enquanto relacbes entre vozes, € um termo empregado por
Bakhtin que trata da linguagem como um aspecto intrinsecamente social, carregado
de significados ideoldgicos. Quando falamos, ndo estamos apenas falando, nossos
discursos surgem de outros discursos que ja circulam na sociedade ha algum tempo,

sendo assim:

Cada enunciado isolado é um elo na cadeia da comunicagao discursiva. Ele
tem limites precisos, determinados pela alternancia dos sujeitos do discurso
(dos falantes), mas no dmbito desses limites o0 enunciado, como a mdénada
de Leibniz, reflete o processo do discurso, os enunciados do outro, e antes
de tudo os elos precedentes da cadeia (as vezes os mais imediatos, e vez
por outra até os muito distantes - os campos da comunicagdo cultural)
(Bakhtin, 2011, p. 299).

Seria um espaco de forgcas sociais, que apresenta multiplas vozes durante as
interagbes nos discursos. Com isso, podemos afirmar que o dialogismo pode ser
considerado um elemento indissociavel da linguagem, pois a linguagem é permeada
pelo didlogo, que esta a todo momento sendo influenciado por outros dialogos.

Dialogo é a raiz do termo “dialogismo”, que, segundo Faraco (2009), € uma
palavra mil vezes mal-dita; ela apresenta varios significados sociais e definigbes em
diferentes fontes de pesquisa. O proprio Bakhtin defende o nao estreitamento do
termo; e, além disso, o autor se preocupou nao com o didlogo propriamente dito,
mas com o dialogo produzido também na interagcdo face a face. Voléchinov afirma
que:

O dialogo é usado principalmente para explicar o problema do discurso
alheio, tornado como "reacdo da palavra a palavra", sendo a sua inclusao

no contexto autoral (o discurso direto) uma das formas de transmiss&o do
discurso alheio (2018, p. 41).

Nesse sentido, o uso do didlogo, além de servir para a interagdo entre
sujeitos, também é uma forma de explicar como um individuo responde ao discurso

do outro. Além disso, uma das formas de transmitir o discurso alheio, trazido por
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Bakhtin, € por meio do discurso direto, sendo basicamente a agdo de trazer
discursos de personagens exatamente como sdo. Assim, a realizagdo do dialogo
face a face € um dos pontos que aparecem nessas relagdes dialdgicas.

Quando pensamos em lingua, linguagem e sociedade, devemos nos atentar a
trés conceitos que estdo presentes nas relagdes dialdgicas: discurso, hegemonia e
ideologia. Essas trés nogdes estdo intrinsecamente ligadas e tém relagdes diretas
com os sujeitos, sendo que "[...] o discurso € moldado e restringido pela estrutura
social no sentido mais amplo e em todos os niveis [...]" (Fairclough, 2001, p. 91), é o
meio pelo qual as pessoas usam para expor ideias, sendo por meio do discurso que
as pessoas constroem significados e deixam transparecer sua visdo de mundo, pois
“[...] tudo o que ¢ ideoldgico possui significacado signica” (Voléchinov, 2018, p. 93).

Sendo um elemento reconhecido socialmente, os signos sao dinamicos e
usados como processos de negociagao e de interagdo entre os interlocutores da
comunicacado. Para que possam ser entendidos, eles precisam ser reconhecidos
pelos interactantes, tendo em vista que, muitas vezes, a compreensao destes so
acontecem quando os sujeitos compartilham de uma mesma cultura, por exemplo.
Podemos dizer que, assim como a linguagem, todo signo € ideoldgico, sendo que
este se caracteriza por nao ser “[...] apenas um reflexo, uma sombra da realidade,
mas também uma parte material dessa mesma realidade” (Volochinov, 2018, p. 93).

Além disso, a ideologia € permeada pelo discurso, tratando-se de uma visao
coletiva ou pessoal sobre determinada coisa, sendo assim, “[...] ideologias s&o
significagdes/construgdes da realidade [...]" (Fairclough, 2001, p. 117). As crengas e
os valores dos sujeitos sdo permeados pelas ideologias que moldam as posi¢oes e
visdes dos individuos do e sobre o mundo. E através das ideologias que se formam

grupos, sejam eles, por exemplo, politicos, religiosos ou culturais. Sendo assim:

Qualquer signo ideolégico € ndo apenas um reflexo, uma sombra da
realidade, mas também uma parte material dessa mesma realidade.
Qualquer fendmeno ideoldgico signico € dado em algum material: no som,
na massa fisica, na cor, no movimento do corpo e assim por diante. Nesse
sentido, a realidade do signo é bastante objetiva e submete-se unicamente
ao método monista de estudo objetivo. O signo € um fendbmeno do mundo
externo. Tanto ele mesmo, quanto todos os efeitos por ele produzidos, ou
seja, aquelas reagdes, aqueles movimentos e aqueles novos signos que ele
gera no meio social circundante, ocorrem na experiéncia externa
(Voléchinov, 2018, p. 94).

Com isso, podemos dizer que € através do discurso que se manifestam as

ideologias, e que € por meio dele que elas s&o disseminadas. Além disso, ele é um
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meio através do qual perpassa o olhar hegemdnico sobre a sociedade, deixando
transparecer a sua ideologia através do discurso, que € influenciado pelas suas
posicdes ideologicas.

Sobre as duas esferas da criagado ideoldgica (a ideologia do cotidiano e os
sistemas ideoldgicos constituidos) postas por Bakhtin em seu texto O problema dos
géneros do discurso (1950), Faraco (2009) discute que ele as entende em estreita
interdependéncia, pois as praticas da ideologia do cotidiano oferecem subsidios para
a esfera dos sistemas ideoldgicos constituidos. E a partir dessas esferas que os
grupos sociais produzem formas de comunicagdo socio-ideoldgicas, que Bakhtin

chama de géneros do discurso, tema este que abordaremos ainda nesta segao.

2.2 A POLIFONIA NA PERSPECTIVA DO CIRCULO DE BAKHTIN

E inegavel que o Circulo de Bakhtin trouxe varias contribuicdes para os mais
diversos campos de estudos. Na linguistica, por exemplo, ofereceu através de
alguns conceitos subsidios para outras discussdes, ndo s6 na Linguistica, como
também em outras areas. Um desses conceitos que estamos falando é a “polifonia”,
que, em sua etimologia, significa “poli” (muitos) e “fonia” ( som/voz), ou seja, muitas
vozes.

Enquanto amante de romances, Bakhtin se apropriou desse género para
explicar o que ele chamou de “polifonia”. Em Problemas na poética de Dostoiévski, o

autor através de textos de Dostoiévski discute a polifonia e afirma que:

Em toda parte é o cruzamento, a consonancia ou a dissonancia de réplicas
do dialogo aberto com as réplicas do dialogo interior dos herdis. Em toda
parte um determinado conjunto de idéias, pensamentos e palavras passa
por varias vozes imisciveis, soando em cada uma de modo diferente (2002,
p. 271).

Nessa fala posta por Bakhtin, temos alguns termos que explicam, de certa
forma, a polifonia como um recurso composicional do discurso. Quando Bakhtin fala
de cruzamento de vozes, um ponto a ser pensado é a equidade das vozes. Todo e
qualquer discurso é composto de vozes, vozes estas que estdo intrinsecamente
ligadas ao mundo social e as ideologias.

Apesar dos discursos serem compostos também por ideologia/as e sofrerem
influéncia/as do mundo social, nos géneros discursivos ndao deve haver uma

sobreposi¢cao de vozes, isto €, ndo deve haver julgamento de valor entre elas; uma
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ndo pode se sobrepor sobre a outra. Apesar disso parecer subjetivo, devemos
lembrar que estamos falando de géneros discursivos, ou seja, de géneros que
tratam os ditos “textos” como discurso, e ndo como texto. Nos moldes de Bakhtin, a
polifonia s6 esta presente no discurso quando ha uma equidade entre as vozes, ou
seja, cada uma tem o seu valor no discurso.

Em relagdo a consonancia e dissonancia de vozes, podemos dizer que,
apesar de haver conflitos entre elas, seja no dito (exposto) ou na comunicagéo
explicita, como em romances, por exemplo, ha um didlogo interno em que os
pensamentos e as agdes sado influenciadas. Por meio do didlogo, pode haver
consonancia (concordancia) ou dissonancia (discordancia) entre as ideias e as
visdes dos sujeitos, mas nao deve haver conflitos entre elas para que haja polifonia.

O sujeito, enquanto um ser social e ideologicamente constituido, reflete sobre
a linguagem e n&o leva em conta o sistema abstrato da lingua (como propde
Saussure), mas leva em conta as interagbes verbais que sao realizadas em um
contexto concreto. Nesse espago de interagdo discursiva, ao interagir
dialogicamente com os outros, ele retoma e ressignifica os discursos a partir do seu
querer-dizer, moldando os enunciados e as tonalidades dialogicas a fim de atingir
suas intencionalidades.

Quando Bakhtin (2002) afirma que o dialogo passa por vozes imisciveis, ele
deixa claro que as vozes apresentam, cada uma, singularidades individuais, que,
apesar de haver um cruzamento entre elas e as demais, elas se diferem, pois ao
passo em que um discurso é proferido, ele recebe significados novos que levam em
conta o seu contexto, sendo assim, essas vozes fazem com que haja uma
independéncia excepcional na estrutura da obra.

Para Bakhtin, “Dostoiévski € o criador do romance polifénico” (2002, p. 5).
Segundo ele, o autor do discurso nédo tem propriedade nenhuma sobre as vozes,
pois elas ndo sao/devem ser tratadas como objetos, e a sua organizagado ocorre na
materialidade textual. Ao analisar romances escritos por Dostoiévski, Bakhtin afirma
que:

[...] todos os elementos da estrutura do romance s&o profundamente
singulares em Dostoiévski; todos sdo determinados pela tarefa que so ele
soube colocar e resolver em toda a sua amplitude e profundidade: a tarefa
de construir um mundo polifénico e destruir as formas ja constituidas do

romance europeu, principalmente do romance monolégico (homofénico)
(2002, p. 5-6).



17

Bakhtin defende a ideia de que os escritos de Dostoiévski surgem como algo
inovador no que se refere ao contexto em que os romances europeus estavam
inseridos, e essa inovagao € proporcionada por meio da polifonia presente neles,
distanciando-se assim, cada vez mais dos romances monologos e abrindo espago
cada vez mais para o dialogo e a interagdo. Nessa perspectiva, a polifonia diz
respeito a um “[...] certo tipo de texto, aquele em que se deixam entrever muitas
vozes, por oposigdo aos textos monofonicos que escondem os dialogos que os
constituem” (Barros, 1994, p. 5-6).

Por conseguinte, a polifonia tem um papel fundamental no que diz respeito ao
entrelacamento de varias vozes, caracteristica essa que torna o texto (discurso)
mais rico em oposicdo aos “dizeres” que apresentam uma visao linear com
narrativas unicas, que acabam silenciando as varias vozes, vozes estas que
poderiam proporcionar ao sujeito compreensdes mais aprofundadas e amplas sobre
0 que esta sendo dito. E essa é justamente a diferenga entre os textos mondlogos e
os textos polifénicos. Nos textos polifénicos, as vozes se mostram, ja nos textos
monofdnicos elas se ocultam sob a aparéncia de uma unica voz (Barros, 1994, p. 6).

Nos dizeres polifonicos ha nuances mais fluidas e preocupagdes em manter
entre as vozes ali presentes, ja nos dizeres monofénicos ha claramente uma voz que
sobressai sobre as demais, dessa forma, polifonia € monofonia sao “[...] efeitos de
sentido decorrentes de procedimentos discursivos que utilizam em textos, por
definigdo, dialdgicos” (Barros, 1994, p. 6).

Os romances advindos antes dos escritos de Dostoiévski, apresentavam
vozes unicas que geralmente se referiam a voz dominante, a mais privilegiada da
sociedade e/ou a que estava em detrimento das perspectivas do autor, ou seja, que
levava a equipoléncia, nos termos bakhtinianos.

Apesar de a polifonia exigir equidade entre as vozes presentes no discurso,
como ja dito, isso se torna muito subjetivo, pois o sujeito-leitor € um ser impar com
saberes e crencas unicas que tem sua objetividade constituida de maneira singular,
por isso, ndo podemos dizer que o sentido do discurso esta unicamente ancorado na
materialidade linguistico-textual, mas também leva em consideragdo aspectos
exteriores, como as formagdes discursivas e as condi¢gdes de produgéo.

Cada sujeito tem em si uma referéncia de polifonia, ou seja, um referencial
polifénico. Por isso, em um mesmo discurso pode haver diversas interpretacoes.

Isso ndo quer dizer que, em nenhum momento, teremos opinides e entendimentos
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semelhantes, isso porque existem sujeitos que compartilham pontos da exterioridade
em comum, como as formacgdes ideoldgicas, “[...] 0s sujeitos passam a se
interrelacionarem e a construirem seus discursos por meio das palavras alheias dos
outros sujeitos, ressignificando-as e produzindo a sua contrapalavras ao dizer do
outro” (Silva, 2015, p. 132). Apesar disso, os efeitos de sentido que o discurso
desperta em cada sujeito sdo diferentes, pois eles dependem exclusivamente da
subjetividade do leitor.

Bakhtin, em Problemas da Poética de Dostoievsky, ressalta a multiplicidade e
a riqueza que pontos de vistas podem ter em uma unica obra, o que é diferente da
homofonia, na qual temos varias vozes, por meio de enunciados, no mesmo texto,
quando falamos em “vozes” na musica, por exemplo. A independéncia das vozes
em um dado discurso, é fruto de uma negociagédo, de um constante dialogo a partir
de diferentes pontos de vista, sendo assim, cada voz ali presente oferece
contribuicdes para um todo.

O texto (discurso), ao apresentar caracteristicas polifénicas convida o
sujeito-leitor para uma participagado ativa quanto aos conflitos e as nuances que
surgem a partir da interagao verbal, dessa forma, “[...] a vontade artistica da polifonia
€ a vontade de combinacdo de muitas vontades, a vontade do acontecimento”
(Bakhtin, 2002, p. 21). E é justamente a coexisténcia das multiplas vozes no texto
polifénico que o torna artistico, e em consequéncia disso, a vontade artistica € um
ponto em comum entre as diferentes vozes e ndo apenas uma expressao cultural.

Ao enunciar um discurso, o sujeito-enunciador ndo possui a capacidade de
controlar as suas realizacdes linguageiras semanticas/lexicais/pragmaticas. E
justamente isso que torna a materialidade linguistica suscetivel ao equivoco, ja que
uma mesma palavra ndo possui um significado acabado, mas sim significagdes que
podem mudar dependendo do sujeito leitor. Imbricado a isso tudo temos entdo a
polifonia que, “[...] pressupbe uma multiplicidade de vozes plenivalentes nos limites
de uma obra, [...] pois somente sob essa condicdo sdo possiveis 0s principios
polifénicos de constru¢do do todo” (Bakhtin, 2002, p. 34-35), todo este que é
formado pela materialidade textual e pela formagédo ideoldgica individual do

sujeito-leitor, que formam o efeito discursivo, a polifonia.
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2.3 OS GENEROS DISCURSIVOS ENQUANTO ATIVIDADE DISCURSIVA

Podemos afirmar que a expressao “discursivo” para se referir aos géneros
que antes eram adjetivados textuais, € um marco essencial e renovador no que se
diz respeito aos estudos discursivos, e isso se deu essencialmente pelos estudos
bakhtinianos principalmente pelos escritos que estdo no texto “Géneros do
Discurso".

Em “Géneros do Discurso", Bakhtin se refere aos textos como enunciados,
que se efetuam no uso da lingua e que devem ser estudados levando em conta trés
elementos essenciais e que estdo indissoluvelmente ligados: o estilo, o conteudo
tematico e a construgao composicional. Segundo o autor, “[...] evidentemente cada
enunciado particular é individual, mas cada campo de utilizagdo da lingua elabora
seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros de
discurso” (2011, p. 262), sendo assim, os enunciados sé/apenas se concretizam
através de um género discursivo.

O enunciado, antes de se concretizar em um género discursivo, depara-se
com diversos géneros, e essa heterogeneidade, como afirma Bakhtin, € infinita e
inesgotavel. Quando falamos em géneros discursivos, ndo podemos restringi-los
simplesmente aos géneros mais elaborados como a monografia, ou até mesmos aos
géneros mais discutidos como o conto e a reportagem, por exemplo, pois, “[...]
devemos incluir as breves réplicas do dialogo do cotidiano [...]” (Bakhtin, 2011, p.
262) que podem se concretizar em um género dito “simples”, como o relato do dia a
dia, ou pode se concretizar dentro de um género mais “complexo” como um
romance.

E comum observarmos, especialmente no contexto escolar, que os géneros
sdo abordados apenas como “géneros textuais”, focando-se exclusivamente em sua
estrutura composicional — como se fossem receitas fixas e prescritivas. Bakhtin,
porém, adverte que os géneros devem ser estudados em sua pluralidade e
complexidade. Ele chama atengao ainda para a heterogeneidade funcional, que “[...]
torna os tragos gerais dos géneros discursivos demasiadamente abstratos e vazios”
(2011, p. 262) sendo assim, a heterogeneidade funcional levaria a tratar os géneros
como um conjunto de regras a serem seguidos por meio de um grupo fixo de regras.

Além do mais, considerando que temos uma grande heterogeneidade de

géneros, o autor propde a distingdo entre os géneros discursivos primarios e
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secundarios. Os géneros discursivos primarios “se formam nas condi¢des de
comunicagao discursiva imediata” (Bakhtin, 2011, p. 263), ou seja, sao géneros
unicos que sao produzidos através das interagbes cotidianas e em um dado
contexto, como a carta, o bate-papo e o dialogo (estes primeiros em seus varios
modos). Ja os géneros secundarios “[...] surgem nas condigdes de um convivio
cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e organizado” (Bakhtin,
2011, p. 263). Eles sao mais complexos e elaborados e nao apresentam uma ligagao
indissociavel com o tempo e o espacgo, além do mais, dispdem de uma estrutura
composicional prépria e sdo geralmente ligados a determinados campos de
conhecimento e determinados grupos sociais, como por exemplo dissertagoes,
artigos e romances.

Apesar de Bakhtin propor essa distingdo, entre os géneros discursivos
primarios e secundarios, o autor discute a formagdo dos géneros secundarios a
partir dos géneros primarios. Os romances, por exemplo, podem conter géneros
primarios, que por sua vez recebem uma nova “roupagem”, “[...] perdem o vinculo
imediato com a realidade concreta e os enunciados reais alheios” (Bakhtin, 2011, p.
263), e passam a fazer parte da construgdo daquele discurso, seja por meio da sua
estrutura, do seu estilo ou do seu tema.

O primeiro elemento constitutivo dos géneros discursivos que iremos discutir
é o estilo. E muito comum ouvirmos falar de estilo quando falamos de musica, de
moda, de corte de cabelo, mas o estilo no ambito dos géneros discursivos € pouco
discutido principalmente na educagao basica. E certo que o mais préximo do estudo
do estilo de um enunciado concretizado que presenciamos, principalmente na
educacado basica, € quando estudamos literatura (ou até mesmo a histéria da
literatura). E nesse momento que é abordado o ponto “caracteristicas do autor”. Ja
na educagao superior, diversos cursos de Letras e Pedagogia, por exemplo,
apresentam em seu plano de curso a disciplina de Estilistica.

Quando falamos em estilo devemos considerar que todo género discursivo
parte de um enunciado que por sua vez, “[...] € individual e por isso pode refletir a
individualidade do falante (ou de quem escreve)” (Bakhtin, 2011, p. 265). No entanto,
devemos nos atentar para o fato de que alguns géneros discursivos exigem que o
falante ou o escritor ndo deixe transparecer o seu estilo individual. E o caso dos
documentos oficiais. Na Constituicado Federal, por exemplo, “[...] o estilo individual

ndo faz parte do plano do enunciado” (Bakhtin, 2011, p. 265), dizemos entdo, que
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géneros como estes sdo menos favoraveis para transparecer o estilo individual,
sendo assim, o estilo do sujeito € moldado pelo género.

Apesar do estilo individual em um primeiro momento parecer uma
expressividade de cada falante ou escrevente, ele € um elemento que nado é
formado de uma maneira tdo “natural” como parece. Quando o sujeito pde em
sociedade um discurso, ele reflete e ao mesmo tempo age sobre si proprio, ja que
esse mesmo sujeito leva em consideragcdo o seu interlocutor, “[...] e sua
possibilidade de reconhecimento e aceitagdo, aspectos importantes na escolha do
género discursivo” (Silva, 2015, p. 132). Sendo assim, o sujeito enunciador julga
qual estilo individual utilizar, j& que leva em consideragéo as particularidades do(s)
seu(s) interlocutor(s) e consequentemente qual género discursivo melhor se adequa
para que seu objetivo seja alcancado, estamos falando da construgao
composicional.

A construcdo composicional, por sua vez, trata da forma, da estrutura do
género discursivo. E por meio dela que os géneros discursivos também s&o
formados, e os enunciados se concretizam em determinado género discursivo.
Poderiamos dizer que esse € o elemento mais considerado, quando falamos em
estudo de géneros, pois € por meio dele que determinado género se configura como
tal. O género discursivo “redagao”, por exemplo, apresenta uma estrutura propria:
introducéo, desenvolvimento e conclusao. Trata-se de um texto
dissertativo-argumentativo que deve ser escrito em linguagem padrao, justificado e
apresentar no maximo 30 linhas.

Apesar da construgdo composicional ser muito discutida como um elemento
estruturalista do género, e ser criticada por muitas das vezes ser a vila dos estudos
dos géneros discursivos — que trata o género como discurso e/ou pela estrutura ou
como estrutura — é por meio dela que os sujeitos analfabetos conseguem distinguir
diversos géneros através do letramento. Sendo assim, poderiamos afirmar que a
construgdo composicional € o que nos oferece suporte para a heterogeneidade de
géneros, pois ela € um dos elementos constitutivos que apresenta caracteristicas
proprias do género considerando o seu “esqueleto”.

O terceiro e ultimo elemento constitutivo dos géneros discursivos, proposto
por Bakhtin, € o conteudo tematico. Fiorin (2011) ressalta que o conteudo tematico
se refere ao campo geral de significados ao qual o género discursivo esta vinculado,

e nao ao tema particular tratado em um texto isolado. Ainda tratando do género
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‘redacao”, por exemplo, ele apresenta uma estrutura fixa e pode ter como proposta
de escrita diversos temas, como a violéncia contra a mulher e o bullying nas escolas.
Esse elemento, por sua vez, € um componente que atrai a aten¢ao do leitor, pois &
por meio do tema presente que o sujeito tem contato com o género no qual o
conteudo tematico esta inserido. Sendo assim, na perspectiva bakhtiniana, todo
género discursivo deve considerar o estilo, o conteudo tematico e a construgao

composicional, ja que os géneros discursivos sao:

[...] formas relativamente estaveis de enunciados, que variam de acordo
com as diferentes situacbes de interacdo discursiva e representam o
resultado do trabalho realizado pelos sujeitos com a lingua em diversas
situagdes da interagao social (Silva, 2015, p. 126-127).

Assim sendo, o conteudo tematico esta diretamente relacionado ao cronotopo
(nos termos bakhtinianos), termo este que se refere ao tempo e ao espago em que
os discursos sao produzidos. Nessa perspectiva, ao produzir um certo conteudo
tematico, o sujeito realiza essa relagdo do cronotopo com a sua intengao
comunicativa e, a medida em que esse cronotopo sofre alteragcdes, o conteudo
tematico é ressignificado.

Quando estamos falando em conteudo tematico, estamos nos referindo a um
elemento constitutivo do género relacionado a esfera soécio-discursiva, e por
conseguinte, construido pelo discurso e pelo social. Os conteudos tematicos,
segundo Volochinov (2013), podem contemplar tanto os géneros discursivos
produzidos de forma imediata, quanto os géneros discursivos produzidos de uma
forma mais elaborada. Na forma de comunicagdo imediata, o conteudo tematico
pode se apropriar de outros elementos estilisticos, como também de elementos
gestuais para ressignifica-lo; ja na forma da comunicagdo mais elaborada, o
conteudo tematico € mais estatico e € direcionado a certas formagdes ideoldgicas.

Dessa forma, os géneros discursivos apresentam certas estruturas que levam
em consideracdo as situagdes em que devem ser inseridos e 0 seu destinatario.
Atrelado a isso tudo, esses géneros levam a interagdo social que por sua vez
perpassa pela perspectiva ideolégica do falante ou do escrevente, que esta

intrinsecamente ligado ao seu estilo, ao seu conteudo e a sua estrutura.
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3 OS GENEROS DISCURSIVOS DA ESFERA PUBLICITARIA

Nesta secdo trataremos de alguns géneros discursivos da esfera publicitaria,
como o anuncio publicitario e o panfleto. Ademais, também iremos discutir o anuncio
e a propaganda desde os seus primordios até a chegada da internet e dos estudos
da linguagem, como também da relagao entre eles. Além disso, vale ressaltar que as
discussdes terdo como respaldo tedrico contribuicdbes de Marcondes (2002) e de
Sandmann (1993).

Em um primeiro momento discutiremos a multimodalidade/multissemiose nos
géneros discursivos; logo depois iremos nos referir aos anuncios publicitarios como
um género discursivo que esta presente na esfera publicitaria e as modificagdes que
esses sofreram a partir do século XIX. Em seguida, iremos tratar dos panfletos e a
sua importancia para a esfera publicitaria e sua nova roupagem com a chegada da
internet. E para finalizar, trataremos da propaganda, que pode ser entendida como
um género discursivo que abarca varios outros da esfera publicitaria, como:
comerciais de televisao/radio, outdoors, banners digitais ou néo, posts em redes
sociais, videos de promogéo (webseéries, videos curtos), merchandising (publicidade

dentro de programas) e catalogos de produtos.

3.1 OS GENEROS DISCURSIVOS MULTIMODAIS/MULTISSEMIOTICOS

Tendo em vista que diversos géneros discursivos da esfera publicitaria se
apropriam de diversos elementos caracterizados como multimodais/multissemiéticos,
faz-se necessario discutir a leitura de imagens no que se refere aos codigos visuais.
Para isso, iremos discutir a teoria de Kress e Van Leeuwen (2006), autores que
formularam uma proposta de gramatica do design visual, que tratam da leitura de
imagens baseadas na Teoria Linguistica Semidtica-Funcional, de Halliday.

Nos estudos desenvolvidos por Halliday, ndo temos a proposta de leitura de
imagens, ja nos estudos desenvolvidos por Kress e Van Leeuwen (2006) temos uma
proposta de leitura que engloba cédigos verbais e visuais, com uma proposta que
trata dos signos semiédticos, sendo esta justamente a principal diferenga entre as
teorias desenvolvidas por esses autores.

Considerando que a sociedade é composta por diversas esferas e produz

linguagens que estdo diretamente ligadas ao meio cultural, social etc., o sujeito é
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atingido direta/indiretamente por essas linguagens codificadas e decodificadas.
Essas linguagens, em forma de discursos, por sua vez podem ou nao apresentar um
valor semidtico, ja que a linguagem produz significados por ser funcional.

Halliday (1989) defende a ideia de que a linguagem carrega diversos
significados e se caracteriza como um sistema; ja a produgdo de textos (que aqui
trataremos como discurso, nos termos bakhtinianos) esta intrinsecamente ligada ao
contexto social, que por sua vez depende da competéncia comunicativa do falante.

Nao € novidade que estamos inseridos em uma sociedade que apresenta
uma grande diversidade de signos linguisticos, sejam eles verbais ou nao verbais.
Apesar de em um primeiro momento pensarmos que apenas 0s signos linguisticos
verbais sdo plausiveis de interpretacbes e de diversos estudos quanto a sua
gramatica, Kress e Van Leeuwen propde uma gramatica visual, a fim de que
possamos analisar as imagens e, a partir dessas analises, consigamos entender a
intenc&o do sujeito produtor de discursos e, consequentemente, seus sentidos.

Embora nos parega estranho falarmos em uma gramatica destinada a
discursos nao verbais, temos que lembrar que imagens também “falam”, as imagens
sdo estratégicas e carregam signos significantes na sua composigao. Geertz (1989,
p. 33), afirma que signos significantes se caracterizam como “qualquer coisa que
esteja afastada da simples realidade e que seja usada para impor um significado a
experiéncia”, assim sendo, as imagens que dialogam diretamente com a sociedade,
permitem ocorrer um processo de interpretagdo que esta ligado aos mais
diversificados letramentos.

Quando falamos em leitura de textos (discursos) multimodais, ndo estamos
restringindo estes apenas as imagens, uma vez que as palavras, as construgdes
fraseologicas e as letras podem ser plausiveis de leituras que v&o além do que esta
apenas dito, do que esta ali explicitamente exposto. Por isso € que existem as
diferentes fontes, as diferentes maneiras de “brincar’” com as letras, principalmente
quando estamos falando dos anuncios publicitarios, ja que um dos seus objetivos é
chamar a atenc&o do sujeito social e ideologicamente exposto.

Ainda que a leitura de imagens apresente uma grande ligagao e esteja mais
ancorada a leitura de desenhos infantis, uma vez que esses reprodutores de

discursos estédo inseridos em um determinado meio cultural, social e ideoldgico, ha

' Diz respeito a utilizagdo da lingua em diferentes situagdes comunicativas tendo em vista o contexto
cultural e social em que o sujeito realiza a comunicacéo.
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um grande interesse destes nos estudos linguisticos semioticos, no entanto,
devemos lembrar que “produtores de signos adultos também sao guiados pelo
interesse, pela complexa condensacao de historicos culturais e sociais e de
consciéncia das contingéncias presentes” (Kress; Van Leeuwen, 2006, p. 12), por
isso, quando se tem uma producao discursiva que se apropria de elementos nio
verbais, por parte de adultos, ha uma intencdo por tras daquilo que esta
exposto/dado, e esses pontos sao sugeridos por meio de diversos elementos
semioticos.

Ao falarmos de multimodalidade/multissemiose presentes nos géneros
discursivos, temos que nos atentar para o conjunto de simbolos e signos, sejam eles

verbais ou ndao que fazem parte de um todo:

A linguagem verbal (no seu modo oral ou escrito), em particular, € um
sistema de significagdo que interage com outros sistemas de significacdo a
Multimodalidade como, por exemplo, a linguagem corporal, o espago (como
sistema de significagdo) e a linguagem visual. Nessa relagdo, a linguagem
verbal constréi significados em contextos de situagdo e de cultura
especificos (Vieira; Silvestre, 2015, p. 7- 8).

Por isso, a multimodalidade/multissemiose esta intrinsecamente ligada ao
letramento. O letramento por sua vez esta diretamente relacionado ao meio social
em que o individuo esta inserido. E por meio do letramento que o individuo
consegue “captar’ certas mensagens que estdo presentes na imagem, seja pelas
cores escolhidas, pelo jogo de sombras, pelo movimento, dentre outros aspectos
semidticos. Em suma: multimodalidade é a designagao para definir a combinagao
desses diferentes modos semidticos na construcdo do artefato ou evento
comunicativo (Vieira; Silvestre, 2015, p. 7- 8).

Atrelada aos géneros discursivos da esfera publicitaria, a
multimodalidade/multissemiose proporciona um discurso que atrai mais facilmente a
atencdo do leitor, isso porque ela se apropria dos mais diversos elementos
estilisticos, semanticos, por exemplo, para chamar a atencdo do
consumidor/individuo.

Nao é dificil encontrar dentro da esfera publicitaria anunciantes que buscam
ultrapassar o nivel de criatividade para que a atengéo do outro seja voltada para o
que esta sendo anunciado. Para este propésito o individuo que produziu o anuncio
estuda principalmente o seu publico alvo, no que esta relacionado ao seu meio

social e cultural, e se apropria do seu letramento para escolher estratégias que
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melhor se encaixem nessas singularidades. Esses anuncios vém recheados de
elementos com estruturas linguisticas que apresentam as mais variadas fontes,
formas, cores etc., e estruturas visuais, que segundo Kress e Van Leeuwen (2006, p.
2) “apontam para interpretagdes particulares das formas de experiéncia de interagao
social”. Segundo os autores, os seus “significados pertencem a cultura, em vez de
pertencerem a modos semioticos especificos” (2006, p. 2).

Isso se torna importante, pois 0 anunciante ao colocar a disposi¢ao do seu
publico um anuncio, deve levar em consideracdo o seu letramento, logo, o sentido
que esta sendo passado, sera entendido e ira provocar efeitos no cliente da forma
que se espera.

Quando falamos em comunicagao social, devemos lembrar que existem
individuos da sociedade que nao estdo semioticamente inseridos nela. Sobre isso,
Kress e Van Leeuwen (2006, p. 13) afirmam que “n&o ser letrado em comunicagao
visual podera acarretar san¢des sociais”, por conseguinte, a propagacgao de ideias e
a forma como o anuncio pode atingir certos individuos das mais diversificadas
camadas da sociedade sofrera alteragdes, por isso faz-se necessario o letramento
visual desses individuos e estudos do publico-alvo por parte do anunciante.

Para a “leitura” de imagens, Kress e Van Leeuwen, inspirados nas
metafungdes da Gramatica Sistémico-Funcional (GSF), de Halliday, sugerem, por
meio da Gramatica do Design Visual (GDV), trés metafungdes que devem ser
levadas em conta quando analisamos imagens: i) metafungdo representacional, ii)
metafungéo interacional, e iii) metafungdo composicional.

Na metafungdo representacional das imagens, Kress e Van Leeuwen
destacam que por meio de dois modos de representagdo, o individuo consegue
reformular o que esta exposto por meio de coisas que podem ser categorizadas e
identificaveis (como um objeto, um animal, uma pessoa), podendo ocorrer atraves
do modo representacional narrativo ou conceitual. No primeiro destes, o que esta
sendo exposto propde que a imagem represente de alguma forma agao, acao esta
que ocorre por meio de vetores que direcionam para um movimento, ou seja:

Na GDV, ha os vetores e a forma como eles sao figurados, seja com linhas
atenuadas ou bem-marcadas, também expressam sentidos de intensidades
diferentes: mais intensidade indica maior nivel de agdo, mais atenuados,
menor nivel de acdo. Os participantes sdo expressos em caixas nas quais

os vetores indicam quem pratica e quem sofre a acdo na indicagao do vetor
(Cunha e Silveira, 2021, p. 27).
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Para explicar o funcionamento dos vetores, kress e Van Leeuwen propdem os
termos “ator’” e “meta”’, sendo que o ator se caracteriza pelo que esta sendo
representado na imagem, e a meta o individuo que esta na posicdo de leitor da
imagem, portanto o vetor é o intercessor entre o ator e a meta.

Ja no modo representacional conceitual, ndo temos a presenca de vetores
que direcionam a um movimento, pelo contrario, ha imagens estaticas sem
movimento algum.

Assim, em contextos multimodais, as imagens transformam-se em
referéncias diretas ou indiretas da realidade fisica e social, sendo
necessaria uma escolha seletiva, tendo em vista que as sociedades usam

imagens como um modo de legitimar argumentos e fatos relatados e
descritos (Vieira; Silvestre, 2015, p. 45-46).

Por isso, as escolhas de representacdo, em relacdo ao que esta sendo
representado no todo, sempre seréo realizadas de forma cuidadosa, ja que podem
se relacionar a uma categoria em comum, que dependem um do outro tendo em
vista um tema ou por meio de uma estrutura que relaciona uma parcela com um
tudo.

A segunda metafungcdo citada por Kress e Van Leeuwen se trata da
metafuncgdo interativa. Em suma, esta relacionada a interagdo entre a imagem e a
meta (o leitor), com a forma que ha essa interagdo. Esses autores citam que essa
interacdo pode ser de duas formas: demanda e oferta. Na forma de demanda, essa
interacdo esta relacionada ao olhar do ator para a meta, sendo assim temos um
olhar do ator para fora do que esta na imagem, sendo direcionado ao interactante; ja
no processo interacional de oferta, esse olhar é direcionado aos outros elementos

presentes na imagem. Isso nos diz que:
A relagdo entre o participante humano representado na imagem e o
observador é novamente uma relacdo imaginaria. As pessoas sao
retratadas como se fossem amigos, ou como se fossem estranhos. As
imagens nos possibilitam a aproximagdo imaginaria com figuras publicas

como se fossem nossos amigos e vizinhos - ou como estranhos (Kress; Van
Leeuwen, 2006, p. 132).

Dai as estratégias dos anunciantes de escolher grandes nomes da tv, do radio
ou da internet para fazer parte do seu anuncio. Quanto maior a proximidade do que
estd sendo posto no anuncio (no caso, o ator) com o consumidor, mais confianga e
mais proximidade o interactante sentira, e consequentemente sera convencido a

comprar/consumir/concordar com o que esta sendo exposto/vendido.
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A terceira e ultima metafuncdo proposta por Kress e Van Leeuwen é a
metafungdo composicional. Como o préprio nome sugere, ela ira tratar da
composi¢cao da imagem em um todo, dos seus elementos constitutivos e de como
eles estdo organizados. Esses autores propdem em relacdo a metafungao
composicional trés sistemas que se relacionam entre si: (1) Valor da Informacéo —
colocagao de elementos (participantes e sintagmas que se relacionam uns com os
outros e o espectador) [...]; (2) Saliéncia — os elementos [...] sao feitos para atrair a
atencédo do espectador em diferentes graus, como perceber os fatores tais como a
colocagdo em primeiro ou segundo plano, o tamanho relativo, contraste no valor
tonal (ou cor), as diferengas na nitidez, etc; e (3) Moldura — a presenga ou auséncia
dos dispositivos de moldagcao (elementos que criam linhas divisérias, ou linhas de
quadros reais).

Em relacdo ao valor da informacao, percebe-se que quanto mais enquadrada
no centro da imagem, mais “importante” ela €, julgadas por quem fez a sua
producao, quanto mais afastada do centro, e estiver as margens, menos atencéo o
interactante tera em relagdo a ela. E certo que nés, ocidentais, temos um olhar
direcionado automaticamente para a esquerda que vai se encaminhando para a
direita, isso também é levado em conta quando os anunciantes, por exemplo,
colocam a disposi¢ao do publico o seu anuncio.

Os anuncios publicitarios ao apresentarem produtos de uma determinada
empresa, pode ou ndo “sugerir’ por meio das posigdes dos seus produtos uma visao
hierarquica, ao passo em que um seja 0 centro, e 0s demais sejam apenas
coadjuvantes, e essa é justamente a inter-relacédo que a imagem propoe em relagao
a sua saliéncia, fazendo com que eles sejam enquadrados em um ou mais de um
grupo através do seu sentido. Esses grupos podem apresentar um contorno que é
utilizado para separar elementos/informagdes de diversas identidades, além do
mais, essas linhas, ao se combinarem podem apresentar varios formatos que levem
a espacgos vazios ou a grupos de elementos, trata-se assim, da moldura.

Dito isso, vemos que a teoria da gramatica do design visual vem colaborar
com a discussado sobre os géneros multimodais, na perspectiva do Circulo de
Bakhtin, uma vez que os géneros discursivos além de apresentarem recursos
verbais, também utilizam de recursos nao verbais para fazer significar, para propor

dialogos.
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3.2 O ANUNCIO PUBLICITARIO

O anuncio publicitario, enquanto género discursivo que estd inserido na
esfera publicitaria dos géneros discursivos, € um género relativamente “novo” dentro
da sociedade, mais especificamente, os anuncios publicitarios “virtuais”, nos quais
sdo utilizados principalmente pésteres, em redes sociais como Instagram, Whatsapp
e o veterano Facebook. E através desses e de outros meios de comunicagdo que o
poder da persuasao é visto se propagando de uma forma mais rapida e efetiva. Nao
€ raro encontrar individuos que falem do anuncio publicitario, ou da publicidade,
como sinbnimo de propaganda, ja que ambos os termos estdo ligados a esfera
publicitaria, compartilham caracteristicas e objetivos semelhantes. No entanto, o

termo:

Em portugués publicidade é usado para a venda de produtos ou servigos e
propaganda tanto para a propagagdo de ideias como no sentido de
publicidade. Propaganda &, portanto, o termo mais abrangente e o que pode
ser usado em todos os sentidos (Sandmann, 1993, p. 10).

Dito isso, entendemos o anuncio publicitario como um elemento micro que
pertence a propaganda (elemento macro). Ambos os termos tém como objetivo
divulgar/vender produtos e/ou servigos; a diferenga maior € que a propaganda
também abarca outros géneros discursivos da esfera publicitaria.

Um ponto importante e interessante para discutir os anuncios publicitarios é
conhecer, ou até mesmo entender como eles surgiram, principalmente no contexto
brasileiro. Tendo em vista o final do século XIX, Marcondes (2002, p. 14) afirma que
“a primeira forma de comunicagao publicitaria e conhecida nasce de uma colagem
do jornalismo com a arte”, ou seja, os primeiros anuncios publicitarios séo frutos do
imbricamento de duas grandes areas que se unem (o jornalismo e a arte). Cada
area com caracteristicas proprias oferece a “sociedade” um género discursivo que
com o passar do tempo considerando as mudancas, principalmente sociais e
econdmicas, abre espaco para diversos outros géneros discursivos da esfera
publicitaria.

Na maioria dos casos, 0s anuncios consistiam em texto puro, mas datam ja
dessa época as primeiras ilustragdes - trabalho original de artistas plasticos

da época, que se transformaram assim no primeiro contato produtivo entre
arte e propaganda (Marcondes, 2001, p. 15).
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Com o passar do tempo, esses anuncios que estavam presentes em
cartazes, principalmente passam a ganhar novos elementos — elementos estes que
apresentavam grande presenga na sociedade, como é o caso dos poemas, sonetos
e das cronicas sociais do século XIX. Ao passo em que essas “parcerias” ocorriam,
0s anuncios publicitarios apresentavam a necessidade de uma maior qualidade
grafica, o que acarretou no surgimento das primeiras revistas datadas em 1980 e no
primeiro concurso de cartazes publicitarios em 1908 com participa¢des de grandes
escritores brasileiros, como Olavo Bilac.

Com o surgimento das revistas impressas, vieram também os primeiros
anuncios presentes em paginas inteiras, apresentando duas cores. Neste momento
as revistas passam a produzir mais cronicas sociais € menos noticias classicas.
Entretanto, esses textos nao apresentavam ainda caracteristicas brasileiras e
sofriam muita influéncia das producgdes publicitarias dos Estados Unidos. Apesar
disso, tinhamos:

Nao mais a mensagem com forma e conteldo de um comunicado direto,
mas embrulhada num pacote de elementos que requerem a participagao

inteligente e a cumplicidade do consumidor para decifra-los (Marcondes,
2001, p. 17).

A partir desse momento, os anuncios publicitarios comegaram a aparecer em
outros meios de comunicagdo como no radio, na TV e atualmente nas redes sociais
e na internet. Com isso, esses anuncios comegaram a apresentar elementos como
som, luz, imagens, movimento, palavras de diferentes formas, e passaram a servir
como objeto de pesquisas e estudos em diversas areas, inclusive na linguistica. Um
dos grandes avangos dos estudos dos géneros da esfera publicitaria foram os
estudos desenvolvidos por Mikhail Bakhtin e o Circulo de Bakhtin que propuseram
chamar esses géneros de discursos, ao invés de textuais, j& que a partir deste
momento esses géneros passaram a ser considerados artefatos sociais, politicos,
ideologicos.

Tendo em vista que ha alguns anos os anuncios publicitarios eram realizados
por meio da TV ou do radio, ndo é precipitado afirmar que o nivel de efetividade em
relagdo ao objetivo do anunciante, sendo um deles ter um alcance maior do seu
publico, era bem menor se comparado ao numero de pessoas que sao alcangadas
com os anuncios feitos por meio da internet. O fato de a internet ser um meio de

comunicagdo mais rapido e pratico, que permite algumas nuances que eram



31

limitadas com o uso da TV e do radio, como o compartilhamento imediato, torna o
anuncio publicitario um género discursivo fortemente presente e/ou eficaz no meio
econdmico social.

A escolha de divulgar o seu produto por meio das redes sociais, faz com que
se torne algo mais barato e menos burocratico. Sendo assim, os anuncios
publicitarios online tornam-se um cenario propicio para varias pessoas
conseguirem/manter sua renda, o que antes precisava de reconhecimento no
mercado financeiro para ser anunciado, hoje em dia necessita apenas de fazer um
cadastro em uma rede social e ser divulgado/compartilhado por outras para ter um
namero maior de alcance.

Além do mais, os anuncios publicitarios feitos por meio da internet
proporcionaram para as redes sociais um carater de negdcio, tendo em vista que,
por meio deles, pessoas compram/vendem/negociam os seus produtos. O que antes
servia apenas como passatempo ou como meio de comunicagao, passa também a
cumprir o papel para o qual as redes sociais foram originalmente criadas e, além
disso, tornam-se “TV(s)” ou “Radio(s)”, transformando-se em um grande mercado
online, acessivel a todos — ou a quase todos — mais atraente e, eventualmente,

mais barato.

3.3 O PANFLETO

Dentre os géneros discursivos que estdo presentes na esfera publicitaria, o
panfleto € um dos recursos mais antigos e utilizados, pois € um meio informativo
e/ou de propaganda que utiliza, muitas vezes, os dois tipos de linguagem (verbal e
nao verbal). Esse recurso busca trazer um texto mais atraente aos olhos do cliente,
pois recursos como imagem, sombra e cores sao utilizados para chamar a atengao
do interactante de uma forma ludica e menos formal.

Poderiamos dizer que os avangos tecnoldgicos e o surgimento das redes
sociais proporcionaram uma nova roupagem para os panfletos, pois o0 que antes era
distribuido na maioria das vezes nos centros urbanos, passou a ser compartilhado
em segundos. Aqui estamos nos referindo aos panfletos digitais.

Nao é raro encontrar, atualmente, panfletos de diferentes empresas/lojas
(fisicas ou virtuais) espalhadas pelas ruas, sejam eles distribuidos para a populagao

ou pelo chao das cidades. Apesar de ser uma pratica de divulgagéo antiga, grandes



32

lojas ainda mantém essa pratica, que hoje em dia ganhou uma nova roupagem, pois
além de apresentar o(os) seu(s) produto(s), traz meios de contatos como Instagram
e Whatsapp que direcionam o cliente para outros anuncios publicitarios.

E nesse contexto que entram os panfletos virtuais, que além de apresentar
caracteristicas proprias do género, surgem agora com outros recursos, Como som e
video. Esses anuncios tém um poder de persuasdo maior em relacdo aos panfletos
fisicos, pois levam em conta os “cookies” do usuario, e trazem justamente sugestdes
de produtos/assisténcia que o consumidor esta(va) procurando.

O panfleto, além de ser um grande aliado para a divulgacdo de servigos e
produtos, € um género discursivo multissemiético e/ou multimodal, sendo que este
ultimo, Mayer (2001, p. 2) o define, nos géneros discursivos escritos, como “a
apresentacdo de um material usando palavras e imagens”. Quando Mayer cita as
palavras como um recurso composicional dos géneros discursivos, ele se refere a
forma verbal, a exemplo dos textos orais ou escritos. Ja quando ele se refere as

imagens, o autor esta falando que:
“[...] material que é apresentado na forma pictérica, tais como os que fazem
uso de graficos estaticos, incluindo ilustragbes, tabelas, fotos, ou mapas, ou

os que usam graficos dinamicos, que incluem animagao ou video” (2001, p.
2).

S&o os recursos multimodais e multissemidéticos, incluindo recursos estilisticos
que permitem que o panfleto seja um género discursivo atrativo aos olhos dos
clientes/consumidores, sujeitos que, de certa, forma sao atingidos pelo poder da
persuasdo por meio dessa diversidade multimodal (diversas formas de
comunicagao) e multissemidtica (mais de uma semiose), permitindo que imagem e
palavra mantenham uma relagdo cada vez mais proxima, cada vez mais integrada
(Dionisio, 2005, p. 132).

Com o avango das tecnologias digitais, o uso do panfleto, como ja
mencionado, comegou a ganhar uma nova configuragdo, permitindo o surgimento
dos panfletos virtuais — género discursivo que apresenta diversas formas de
comunicacdo e uma diversidade multissemidtica que faz com que a atencido do

sujeito seja fisgada. Além disso:

Com o advento de novas tecnologias, com muita facilidade se criam novas
imagens, novos layouts, bem como se divulgam tais criacdes para uma
ampla audiéncia. [...] Representa¢do e imagens ndo sdo meramente formas
de expressao para divulgagéo de informagdes, ou representagdes naturais,
mas sao, acima de tudo, textos especialmente construidos que revelam as
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nossas relagbes com a sociedade e com 0 que a sociedade representa
(Dionisio, 2005, p. 132).

Assim sendo, os panfletos além de apresentarem elementos visuais das mais
variadas formas, cores, dentre outras nuances, traduzem esses elementos em
representacbes presentes na sociedade. Por isso, quando um panfleto é
confeccionado, a empresa sempre busca elementos que fazem parte daquele meio
social, como também se apropria do que esta “em alta” para conseguir persuadir o
interactante.

Além do mais, o panfleto se torna um meio publicitario que é utilizado para
divulgar campanhas politicas, dentre outros servigos. Quando o panfleto é utilizado
para a divulgacao politica, ele normalmente apresenta cores e fontes padronizadas
em relacdo as cores presentes no partido, o que torna o panfleto um género
discursivo amplamente relacionado ao letramento, ja que diversos individuos estardo

sujeitos a ter contato com ele, mesmo que ndo sejam alfabetizado.

3.4 A PROPAGANDA

A propaganda, seja ela presente em diversos meios, desde os mais antigos

como 0s jornais impressos, o radio e a televisdo, até os mais modernos como a

internet, sem sombra de duvidas, € um recurso que auxilia/ajuda na divulgagao de

produtos e servigos de comerciantes, grandes e pequenas empresas. Além disso,
ela também é utilizada em outros fins comunicativos, como por exemplo na politica.

Os registros histéricos ddo conta de que a primeira agéncia de propaganda

brasileira, surgida especificamente com o fim de produzir comunicag¢ao

comercial, foi fundada um pouco antes da Primeira Guerra Mundial, por
volta de 1913 em Sao Paulo (Marcondes, 2001, p.18).

Por isso, quando falamos em propaganda relacionada a propagagcao de
ideias, estamos falando em um tipo de propaganda que nasce (explicitamente) com
o passar dos anos, quando as formas de se fazer propaganda comegam a sofrer
alteragdes, ja que “a propaganda nasceu prestando servigos, na forma que
poderiamos chamar de primordios dos classificados modernos” (Sandmann, 1993, p.
15). Nessas propagandas tinhamos a divulgacao de escravos, ja que na época havia
uma grande comercializagdo deles, e logo depois de alguns anos surgiram a
divulgagcao de produtos, inclusive alguns internacionais que conhecemos até os dias

de hoje, como Nestlé e Colgate.
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Apesar de o Brasil comegar a produzir propaganda de produtos de empresas
também brasileiras, a sua producédo apresentava fortes influéncias estrangeiras,

como as dos EUA. No inicio do século XX:

lamos comegar a nossa produgdo fotografica com jeito, caras e cores do
Brasil ainda nesse inicio de década, mas a grande inovagéo para o pais e
para a propaganda seria a chegada do radio que se insinuou no final da
década de 1920 e oficializou-se no inicio dos anos 1930 (Marcondes, 2001,
p. 24).

Neste periodo a propaganda também comecou a fazer parte do radio, ja que
ele apresentava uma audiéncia de massa e poderia atingir um publico maior, tendo
em vista que, na época, havia um grande indice de analfabetismo e o radio
possibilitava a divulgagao de produtos e servigos por meio da escuta, ao contrario do
jornal, que era um meio de comunicagao que atingia um publico bem menor. “Para
propaganda, isso significou o maior impacto de desenvolvimento de sua ainda
incipiente historia” (Marcondes, 2001, p. 27), que ganhou por meio do radio outros
recursos estilisticos que despertavam um maior interesse e imaginagdo, como 0s
chamados jingles e os spots. Neste momento, “ja se sabia entdo que, quanto mais
préximo estiver o nome do anunciante do conteudo veiculado do meio, mais eficaz
tende a ser a comunicagao comercial” (Marcondes, 2001, p. 28)

Ao divulgar o seu produto, o anunciante utiliza diferentes estratégias e
ferramentas com o intuito de persuadir o seu publico. Essas escolhas ajudam a
construir a sua imagem, revelando posicionamentos sejam eles politicos ou sociais,
por exemplo, como também pode transmitir valores que auxiliam na identidade da
empresa.

A propaganda abarca diversos géneros discursivos da esfera publicitaria, por
isso existem diversas formas e meios de se fazer propaganda. Apesar disso, é
indiscutivel que quanto mais o publico se identificar com a propaganda, mais eficaz
sera e mais lucro se tem. Alguns dos géneros discursivos que estdo relacionados a
propaganda sado os folderes e os panfletos, outdoors e os comerciais televisivos.
Cada género possui caracteristicas proprias e um publico especifico, considerando
que o meio pelo qual a propaganda é veiculada leva em consideragéo o seu publico

alvo e formas estilisticas distintas.

Por isso, a criatividade incansavel do propagandista ou do publicitario na
busca incessante de meios estilisticos que faga com que o leitor ouvinte
preste atencdo ao seu texto, chocando-o até se for necessario (Sandmann,
1993, p. 12-13).
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Esses géneros discursivos, além de suas caracteristicas préprias, também
apresentam a multimodalidade e a multissemiose, recursos estes que auxiliam para
que o objetivo do anunciante seja alcangado.

Um dos grandes marcos da historia da propaganda foi a chegada da TV, que
ocorreu em 1950. A propaganda além de ter apenas voz (como no radio), ou sé
apresentar texto e imagem estatica (como nos jornais impressos), poderia agora ter
todos esses elementos juntos, além da animacgao. Pode-se afirmar que a animacéao
representou o grande marco de se fazer propaganda através da TV, mesmo nao
havendo videoteipe e as propagandas sendo realizadas ao vivo. Com a chegada da
TV, diversas empresas de produtos e servigcos comegaram a disputar um espaco nas

telas.

Tratava-se de brigar por fatias de mercado e, diretamente, pela preferéncia
do consumidor, que passa a ter a sua disposi¢ao varias marcas de um
mesmo tipo de produto para escolher nas gbndolas dos supermercados
(Marcondes, 2001, p. 32).

Além disso, a propaganda também comecgou a ser utilizada explicitamente
como uma forma de disseminar ideias e visdes acerca de uma determinada area,
seja ela politica, social, econémica, entre outras. Sem sombra de duvidas esse foi 0
momento em que se pensou em fazer propaganda que disseminasse ideias e
valores sociais por meio do que estava sendo anunciado. Quanto mais proximo o
produto e a forma de anuncia-lo estiver do sujeito-consumidor, mais chance de

convencé-lo.
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4 DESCRIGAO METODOLOGICA

Nesta secao, iremos tratar da abordagem metodoldgica adotada para realizar
o presente estudo. Iremos discutir o lugar da pesquisa qualitativa principalmente na
Linguistica, e diferencia-la da pesquisa quantitativa. Para isso, adotaremos uma
visdo socio-histérica dos dados presentes na pesquisa qualitativa, tendo como
principal aparato tedrico Freitas (2007), e finalizaremos a secdo tratando das

singularidades presentes na pesquisa documental.

4.1 A ABORDAGEM QUALITATIVA NAS PESQUISAS EM LINGUISTICA

E certo que a pesquisa dentro da area da linguagem sé se fez possivel a
partir do momento em que a Linguistica se tornou ciéncia. Os estudos acerca dos
fendbmenos linguisticos, do funcionamento da lingua e da linguagem, entre outros
aspectos, utilizam diversas estratégias de analise para explicar os diferentes
fendmenos no uso da linguagem humana; e essas estratégias de analise levam em
consideragao o0 objeto analisado, o sujeito pesquisador, os sujeitos que estao
direta/indiretamente ligados a pesquisa ou o0 corpus que sera analisado. Sao
elementos que devem ser levados em consideracao quando estamos prestes a
realizar uma pesquisa em Linguistica, a depender da estratégia de analise e do
referencial tedrico utilizado, podendo ou nao considerar a histéria e a cultura do
material utilizado ou das pessoas que estdo envolvidas no estudo.

Ao realizar uma pesquisa na area da Linguistica, a depender do método de
pesquisa utilizado, podemos ter resultados quantitativos, e aqui estamos falando de
uma abordagem quantitativa da pesquisa, tendo em vista que os seus resultados e
discussbes apresentardo numeros, graficos, entre outros elementos que sao
utilizados como quantificadores. Ja quando buscamos em uma pesquisa em
Linguistica discussdes que apresentem resultados que envolvam a(s) historia(s),
a(s) cultura(s), a(s) vivéncia(s) do que ou de quem esta sendo analisado, estamos
utilizando um método de pesquisa qualificador, que busca qualificar.

Segundo Freitas, a pesquisa qualitativa de orientagdo socio-historica se

caracteriza pelos seguintes aspectos:

e A fonte dos dados é o texto (contexto) [...].
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e As questdes formuladas para a pesquisa se orientam para a
compreensdo dos fendmenos em toda a sua complexidade e em seu
acontecer historico [...].

e O processo de coleta de dados caracteriza-se pela énfase na
compreensao [...].

e A énfase da atividade do pesquisador situa-se no processo de
formagdo e mudangas em que desenrolam os fendmenos humanos

[...].

e O pesquisador & um dos principais instrumentos da pesquisa [...].

e O critério se busca numa pesquisa [...] € a profundidade da
penetracdo e a participagdo ativa tanto do investigador quanto de
investigado [...] (2007, p. 27, 28).

Por isso, quando falamos do método de pesquisa qualitativo, que considera
as condigdes socio-histéricas dos dados, estamos nos referindo a uma pesquisa que
ird considerar o contexto em que o texto (discurso) esta inserido. Além disso, como a
propria opinido de Freitas, os acontecimentos histéricos devem ser considerados,
isso porque a coleta de dados deve compreender essa diversidade de nuances que
sdo consideradas quando falamos em pesquisa qualitativa.

Em meio a todos os elementos que fazem parte de uma pesquisa qualitativa,
temos o pesquisador. O pesquisador apesar de nos parecer ser um elemento
‘neutro”, ou até mesmo que busca a todo momento ndo demonstrar opinides
subjetivas, como pede uma pesquisa, sabemos que fazer isso acontecer ndo é uma
tarefa tdo facil assim. Isso porque os pesquisadores sido seres socialmente
constituidos e passam a agir ativamente nos diferentes contextos sociais e produzir
acdes e discursos marcados pelo seu posicionamento ideoldgico; isso porque cada
pesquisador apresenta um repertdrio socio-histérico e polifénico. Isso os leva a
consideragao de que “[...] Entre o discurso do sujeito a ser analisado e conhecido e 0
discurso do proprio pesquisador que pretende analisar e conhecer, uma vasta gama
de significados conflituais e mesmo paradoxais e vai emergir’ (Amorim, 2007, p. 12),
pois:

[...] a pesquisa qualitativa responde a questdes referentes a um conjunto de
fendmenos humanos entendido aqui como parte da realidade social, pois o
ser humano se distingue ndo s6 por agir, mas por pensar sobre o que faz e

por interpretar suas agdes dentro e a partir da realidade vivida e partilhada
com seus semelhantes (Minayo, 2009, p. 21).

Por isso, podemos dizer que o processo e o0s resultados da pesquisa
qualitativa exigem um posicionamento maior do pesquisador, tendo em vista que
seus dados nao sao quantificados. Para isso, ele deve ser mais imparcial e neutro

possivel, em relacdo aos dados e as conclusdes da sua pesquisa.
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Considerando que a pesquisa qualitativa € mais subjetiva em relagdo ao seu
objeto, o sujeito pesquisador tem um papel fundamental no processo de analise, isso
porque ele pode levar o leitor a determinadas conclusbes que caminham
diretamente para a sua percepcdo de mundo. Ja a pesquisa quantitativa, € mais
experimentalista e/ou objetiva. Isso quer dizer que:

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam
os valores e as trocas simbodlicas nem se submetem a prova de fatos, pois

os dados analisados sao nao-métricos (suscitados e de interagédo) e se
valem de diferentes abordagens (Gerhardt; Silveira, 2009, p. 32).

Sendo assim, o presente trabalho trata-se de uma pesquisa de cunho
qualitativo, método de pesquisa o qual se torna importante em diversas areas do
conhecimento, pois ao invés de apresentar apenas resultados quantificadores, tem o
intuito de qualificar o objeto analisado, considerando aspectos como: vivéncias,
histéria, repertorio cultural e/ou académico, no entanto, independente do método de
pesquisa utilizado, tanto a pesquisa quantitativa quanto a pesquisa qualitativa, sao
estratégias de analises cientificas relevantes, pois elas podem possibilitar resultados
que podem contribuir para o conhecimento cientifico em varios niveis de analises e

de campo de conhecimento.

4.2 A PESQUISA DOCUMENTAL

Quando um pesquisador se propde a realizar uma pesquisa, além de optar
por um método de pesquisa, qualitativo ou quantitativo, ele se depara com diversos
procedimentos de pesquisa, seja de campo, de caso, bibliografica ou documental. A
pesquisa documental se caracteriza por ser uma técnica de coleta de dados que
consiste em estudar e analisar documentos como fonte de informagao, como jornais,
revistas, diarios, fotografias, cartas, entre outros. Esses objetos que podem ser
utilizados como corpus para uma analise na area de linguistica, e pode se tornar
objetos de estudos, estdo expostos na sociedade por meio de diversos meios de
comunicacgdo, ou fazem parte da vida pessoal do sujeito; nesse caso, temos por
exemplo, as cartas pessoais, que apesar de ndo estarem a disposicdo da sociedade
de um modo geral, sao tratadas dentro da pesquisa em linguistica como um

documento.
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Uma das principais caracteristicas da pesquisa documental é a utilizacdo de
fontes primarias, ou seja, documentos originais. Além disso, ela apresenta uma
metodologia exploratéria, que permite a descoberta de novas perspectivas e
interpretacdes, sendo, muitas vezes, confundida com a pesquisa bibliografica.
Assim, faz-se necessario entendermos que:

A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa
bibliografica, ndo sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliografica
utiliza fontes constituidas por material ja elaborado, constituido basicamente
por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas. A pesquisa
documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem
tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,

tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisao, etc
(Fonseca, 2002, p. 32).

Partindo da ideia de que a pesquisa documental busca compreender e coletar
dados a partir de documentos, podemos dizer que ela utiliza tanto documentos
primarios como secundarios, sejam eles jornais, revista, livros, etc.; possibilita uma
analise interpretativa e de flexibilidade, que a depender do objeto e do pesquisador
da pesquisa podem mudar, podendo ser flexivel, ou seja, ndo ha uma estrutura
rigida que deve ser seguida.

Suas caracteristicas como flexibilidade e diversas possibilidades de analise
interpretativa, fazem com que seja uma técnica bastante diversificada e eficiente
para o estudo de diferentes fendmenos. Todavia, esse método de pesquisa requer
que o pesquisador tenha habilidades criticas para interpretar os dados, garantindo
assim, a confiabilidade e a qualidade dos resultados obtidos.

A depender da natureza do documento, o sujeito pesquisador deve, antes de
tudo, procurar entender como se deu a formacédo daquele documento, ja que o
contexto em que ele foi produzido € um ponto relevante a ser considerado durante a
analise. Amorim (2007, p. 18) argumenta que, “[...] todo discurso produz-se como ato
no contexto singular e irrepetivel”, ou seja, os discursos produzidos pelos sujeitos
sao resultados de um processo contextual, em que nao sao repetidos. Sendo assim,
0 pesquisador deve tratar o seu objeto de analise como um artefato singular e unico.

Com isso, buscamos analisar os efeitos da polifonia gerados em anuncios
publicitarios e em propagandas, a luz dos estudos desenvolvidos pelo chamado
Circulo de Bakhtin, numa perspectiva da analise dos géneros discursivos, e por
Kress e Van Leeuwen, no que diz respeito a leitura de imagem, sendo assim, um

estudo que caminha por uma analise linguistico-semidtica.
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Dito isso, analisaremos a polifonia presente nos anuncios publicitarios e
propagandas criadas por marcas e empresas que influenciam e divulgam seus
produtos/servigos por meio da internet. A escolha do corpus se deu mediante a
buscas realizadas no Google, em sites de empresas e em redes sociais como o

Instagram.
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5 A POLIFONIA NOS DISCURSOS DA ESFERA PUBLICITARIA: ANALISE DOS
DADOS

E certo que os anuncios publicitarios e as propagandas apresentam em sua
forma essencial elementos os quais sugerem, a todo momento, dialogos e interagéo
com o interactante. E através dos diversos meios de comunicagdo que o anunciante,
Ou a pessoa que busca disseminar determinada ideia ou ponto de vista, utiliza
diversos recursos de comunicagdo para conseguir persuadir o consumidor, ou o
sujeito socialmente exposto, fazendo com que surjam diversos discursos que fazem
parte da sociedade.

Os discursos a que nos referimos, sdo enunciados concretos os quais sao
permeados pela polifonia. O ato de tornar o texto polifénico faz com que ele pareca
mais familiar/atraente aos olhos do sujeito que interage ativamente sobre ele. Além
do mais, a presencga de elementos ndo verbais sdo utilizados de forma estratégica
para sugerir possiveis sentidos, ao mesmo tempo em que exigem certo letramento
do interactante.

Adiante, iremos apresentar, por meio de analises realizadas através da
concepgao de géneros discursivos, polifonia e multissemiose, como a polifonia se
constitui nos géneros discursivos, tendo como exemplo propagandas, anuncios
publicitario e um panfleto. Serdo analisados seis materiais, sendo quatro individuais
de diferentes marcas (Fran By Franciny Ehlke, MC Donald’s, CNBB e Coca-cola) e

duas analises comparativas/complementares (Devassa e Budweiser, Avon e ONU).

5.1 FRAN BY FRANCINY EHLKE

E certo que, com a chegada das redes sociais, a estratégia de usa-las para a
divulgacao de produtos e servigos tornou-se mais uma forma — e, poderiamos dizer,
uma das maiores — de persuadir o consumidor. Com isso, vemos que surgiram,
nesses cenarios, diversos “influenciadores” que criam empresas de produtos ou
divulgam produtos/servigos de outras empresas. Nesse caso, deparamo-nos com
uma das metafuncdes citadas por Kress e Van Leeuwen: a metafungao interativa,
cujo um dos seus aspectos é a utilizacdo de figuras publicas nos anuncios

publicitarios para sugerir uma proximidade com o interactante.
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O primeiro anuncio que iremos analisar € uma publicacdo realizada em um
site de uma empresa de cosmeéticos criada por uma influenciadora que possui uma
grande influéncia no mundo das maquiagens: Franciny Ehlke. A influenciadora em
apenas uma de suas redes sociais conta com 17 milhdes de seguidores, e possui
uma marca que € uma empresa de referéncia na comercializacdo de cosméticos no

Brasil. Em um dos pésteres do seu site encontramos a seguinte propaganda:

FIGURA 1 - Base facial: Fran by Franciny Ehlke

M

SABE AQUELE FILTRO FAVORITO"
DAS SUAS POSTAGENS?

ESTA COMAOS DIAS CONTADOS!

—

ESCOLHA SEUTOM
T ——

Fonte: FRAN by Franciny Ehlke, 2025. Disponivem em: https://francinyby.com/

Ao observarmos o anuncio em questdo, notamos que, além de trazer
elementos verbais, ele também conta com elementos ndo verbais que, juntos,
transmitem mensagens ao interactante. Os elementos verbais, além de
apresentarem fontes, cores e tamanhos diferentes, convidam o leitor a interagir por
meio de uma pergunta: “Sabe aquele filtro favorito das suas postagens? Esta com os
dias contados.” Além de propor essa interagcdo com o leitor, a frase nos informa que
0 publico-alvo a que ela se destina utiliza redes sociais — especialmente aqueles
que fazem uso de filtros. Em uma situacdo contextualizada, isso nos remete aos
comentarios que surgiram, na época, sobre o possivel fim dos famosos filtros do
Instagram. Tal referéncia nos leva a percepcdao de que o anunciante, além de
divulgar o seu produto, convida o publico a uma possivel discussao por meio das

vozes ali presentes, como, por exemplo, a voz da mulher negra, que, no anuncio em
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questado, aparece como figura central e dominante — tanto pelo seu posicionamento
no layout quanto pela preocupacao evidente do anunciante em mostrar que sua
marca “inclui” e respeita a diversidade étnico-racial. Ha também a voz de um grupo
social que busca incluir mulheres na sociedade por meio da oferta de um produto
que, claramente, pretende apresentar-se como um diferencial no mercado de
cosmeéticos.

Sendo assim, “o locutor termina seu enunciado para passar a palavra ao
outro ou para dar lugar a compreensao responsiva ativa do outro [...]” (Bakhtin,
1997, p. 294). Isso ocorre por meio de estratégias verbo-visuais, em que o
anunciante oferece para o sujeito um discurso, e espera que o interactante haja
sobre ele, o que se torna importante, pois no processo dialégico da comunicacgao,
quando um discurso € posto a posicao do interactante, o sujeito que criou a
propaganda busca uma resposta sujeito leitor/cliente, o que leva ao sucesso do
objetivo da empresa.

Em relacdo aos elementos visuais, notamos que além de apresentar fotos do
produto que esta sendo anunciado (base), o anuncio também traz duas mulheres
posicionadas uma na frente da outra, onde uma delas segura o rosto da outra e
ambas direcionam o olhar para o interactante. Kress e Van Leeuwen por meio da
sua metafuncéo interativa, afirmam que se trata de uma interagdo que se caracteriza
como demanda, pois ha um direcionamento do olhar no ator para a pessoa que esta
observando.

Outrossim, notamos a diferenca entre a cor da pele das duas mulheres, e
junto a isso o posicionamento de diversas bases em diversos tons acompanhadas
da seguinte oracdo: escolha seu tom. Pensando em uma visao historica, isso nos
remete a vozes que tratam da falta de tons de base para mulheres negras, e além
do mais, a parte ndo verbal aqui citada, coloca a mulher negra (que esta posicionada
atras) em uma posi¢cao de dominio em relagdo ao segundo ator. Segundo Soares
(2012, p. 3), “a polifonia é a presenca de varios sujeitos que se marcam
ideologicamente no discurso”. E esse posicionamento revela as relacbes de poder
que se estabelecem nas relagdes sociais, demarcando as classes a que cada sujeito
pertence e passa a reproduzir seus discursos, ou seja, sua posi¢cao de burguesia ou
de proletariado.

Assim sendo, notamos que o0 anunciante por meio dos recursos verbo-visuais,

deixa transparecer vozes ideoldgicas ligadas a diversidade de raga e cor, ja que a
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possivel presenca de uma uma mulher branca representada como a “dominadora”
poderia acarretar possiveis discussdes acerca do preconceito étnico-racial. E além
disso, vemos uma preocupagao do anunciante em deixar claro que ha diversos tons
de base para pele negra, ja com o intuito de transparecer para o consumidor que ha

uma preocupagao em oferecer um grande leque de tons para peles negras.

5.2 MC DONALD’S

FIGURA 2 - Mc Fish

Fonte: MC Donald’s, 2025. Disponivel em: https://www.instagram.com/mcdonalds_br/.

A imagem acima se trata de uma propaganda realizada por meio de uma
grande empresa estadunidense — Mc Donald's. A empresa apresenta uma cadeia
de restaurantes espalhados por todo mundo, sendo uma das mais conhecidas entre
os fast-foods. Um dos seus produtos mais famosos sdo os hamburgueres, que
apresentam diversos sabores — sejam eles de edigéo limitada ou n&o.

O anuncio em questdo apresenta uma imagem de uma moga (ator)
direcionando o olhar para a meta (usando os termos e Kress e Van Leeuwen); um

poster com a seguinte frase: “4 anos pedindo pro Mc fish voltar”, um baldo em forma


https://www.instagram.com/mcdonalds_br/
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de peixe, acompanhado de baldes coloridos, e um bolo na mesa, se tratando assim
de um aniversario.

Os recursos verbais utilizados, traz em voz que afirma que houve pedidos,
durante quatro anos para o hamburguer anunciado voltar, atrelado a isso, os
recursos visuais apresenta com didlogo entre a frase, pois ao utilizar a palavra
‘pedido”, faz uma ligagdo com a tradigdo histérica de se fazer pedidos em
aniversarios, comemorando assim, a volta do Mc fish. Esse fato nos faz entender
que as vozes ali presentes afirmam que os pedidos que sao feitos em aniversarios,
se realizam, fazendo assim, uma retomada histérica com as crencas da sociedade.
Além do mais, o baldo em formato de peixe sugere o sabor do Hamburguer, exigindo
assim que o interactante possua conhecimento sobre o produto. Sendo assim, a
polifonia ali presente, “[...] é o fator construtivo da lingua e, através dos enunciados,
age na construgéo dos significados na interacao verbal” (Soares, 2012, p. 3). Logo,
esse anuncio exige que o interactante tenha conhecimento do hamburguer em
questao, e compartilhe do conhecimento de crengas historicamente constituidas na
e pela sociedade.

Ao olharmos os elementos nao verbais presentes no anuncio, percebemos
em um dos baldes, um elemento interdiscursivo, o baldo representando um peixe. A
posicao em que esse elemento foi posicionado, o seu olhar, e a presencga da cor
laranja na propaganda, dialoga diretamente com um personagem de animacgao
representado por um peixe, o peixe Nemo. O peixe Nemo €& um personagem
presente no filme “Procurando Nemo” (2003), que dentro do anuncio sugere dialogos
com o publico, que é reforcado pelo enunciado “voltar’, fazendo assim, uma
referéncia ao filme. Aqui entendemos enunciados como aquilo que “[...] possui uma
raiz sociohistérica, e que é através do encontro dos diferentes discursos que as
vozes se encontram e passam a produzir sentidos” (Silva, 2015, p. 122), ou seja,
para perceber esse interdiscurso, € necessario que o leitor/cliente tenha
conhecimento do referido filme, para que a referéncia escolhida seja percebida e
compreendida.

Além do mais, a combinacéo entre o discurso verbal e o discurso nao verbal,
juntos, fazem significar, fazendo com que a propaganda seja dialégica. Segundo
Bakhtin:

“[...] o enunciado pode refletir de modo muito acentuado a influéncia do
destinatario e sua atitude responsiva antecipada. A escolha de todos os
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recursos linguisticos é feita pelo falante sob maior ou menor influéncia do
destinatario e da resposta antecipada (2011, p. 306).

Assim, percebemos a importancia da interagcdo entre o anunciante e o
interactante socialmente constituido. Os discursos utilizados nao se tratam apenas
de uma simples manifestagao textual do pensamento do enunciador, mas recursos
que levam em consideragédo o seu publico e o didlogo que é sugerido por meio da

relacao dinédmica da linguagem, ressaltando sua responsividade .

5.3 CNBB

FIGURA 3 - CNBB

FRATERNIDADE E
AMIZADE SOCIAL

“Vobs sois todos
1Irmaos € 1rmas >°
(Mt 23,8)

24 de marco - Domingo de Ramos:

CAMPANHA DA FRATERNIDADE 2024 .
Coleta Nacional da Solidariedade ‘ CNBB

Fonte: CNBB, 2024. Disponivel em:

https://campanhas.cnbb.org.br/campanha/campanha-da-fraternidade-2024/.

A CNBB, Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil, trata-se de um érgao de
servicos ligado a Igreja Catdlica Apostdlica Romana no Brasil, que tem o intuito de
auxiliar os bispos na concretizagado das suas doutrinas, entre outras atribuicdes, em

sua diocese. Além do mais, a CNBB langa diversas campanhas que acarretam na
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producdo de diversos materiais, sendo uma delas a “Campanha da Fraternidade”,
que a cada ano ganha uma nova versao.

A Campanha da Fraternidade é langada a cada ano, sendo que a cada
versdao é escolhido um tema. O panfleto acima (2024) apresenta como tema
“Fraternidade e amizade social”, e contou com dois roteiros para circulos biblicos -
CF na catequese e CF na escola. Esses roteiros, especificamente, o CF na escola,
apresentam trés subsidios, sendo que cada um esta destinado, respectivamente, ao
Ensino Fundamental e ao Ensino Médio. Ambos apresentam planos de aula, e
especificamente, a versao destinada ao Ensino Médio, segundo a propria pagina da
CNBB, é ideal para os educadores catdlicos que querem semear em seus alunos o
espirito da CF 2024 com o tema "Fraternidade e amizade social", oferecendo cinco
planos de aula sobre a CF contendo atividades a serem desenvolvidas nas aulas de
ensino religioso ou outras, ou seja, € um produto destinado a um publico especifico:
educadores catdlicos.

Além disso, os materiais sao produzidos e vendidos por meio do proprio site
da CNBB e de outros sites de venda. Com isso, € importante lembrar que quando
estamos falando em divulgagdo de produtos, que ocorrem por meio de diversos
géneros discursivos, tudo que esta presente neles foi escolhido intencionalmente por
meio de estratégias verbo-visuais.

No género discursivo acima, vemos que se trata de um panfleto que
apresenta diversos elementos estilisticos, dentre eles dois que mais nos chamaram
a atencao: a imagem no centro do panfleto e o texto posto acima da imagem.

Em um primeiro momento é interessante observar como esses elementos
estdo posicionados no panfleto. Observamos que os elementos textuais séao breves,
assim como as informacdes ditas secundarias estdo posicionadas abaixo do
panfleto; aqui estamos nos referindo a uma das metafungbes citadas por Kress e
Van Leeuwen, a metafungdo composicional. Quando se decide posicionar os
elementos de um anuncio, julgamos esses elementos de acordo com a sua
importancia em relagao ao objetivo do anunciante.

Em relacdo a imagem presente no panfleto, observamos a presenca de uma
mesa com alimentos, de pessoas em pé ou sentadas em cadeiras que estdo ao
redor da mesma. Ao observarmos com mais cuidado, percebemos que os alimentos
presentes sao alimentos que remetem a ceia, como o0 pao, o peixe e a uva. Isso faz

com que haja um didlogo entre o sujeito consumidor e o panfleto, isso porque as
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vozes ali presentes, como as vozes religiosas, advindas da Biblia e da igreja,
sugerem ao interactante um dialogo por meio de seus elementos verbo-visuais.

Os elementos visuais, como a mesa, as pessoas ao redor, as janelas no fim
da imagem sugerem uma interdiscursividade direta com o quadro abaixo, nomeado

“A Ultima ceia”, de Leonardo da Vinci.

FIGURA 4 - Quadro “A Santa Ceia”, de Leonardo da Vinci

Fonte: Leonardo da Vinci, 1498-1489. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/qidCi

A obra a qual nos referimos foi pintada entre 1494 e 1498, e é uma das obras
mais importantes para a Igreja Catdlica, ja que ela retrata a ultima refeicao de Jesus
Cristo com os seus discipulos; o momento em que ele divide o pdo e o vinho,
fazendo uma mencéao a Eucaristia, além de ser o momento em que ele anuncia que
ha um traidor entre eles. Segundo Fiorin (2006, p. 165), em Bakhtin, “a questao do
interdiscurso aparece sob o nome de dialogismo”, sendo assim, o dialogismo
proposto por Bakhtin € entendido aqui como um artefato primordial para a
construcao do significado desses outros discursos que aparecem ressignificados no
panfleto acima, ja que o movimento interdiscursivo se volta para a natureza de
dialogo entre vozes e para a relag&o interativa entre outros discursos.

A interdiscursividade presente se concretiza pelos elementos que coincidem

entre o panfleto e o quadro. Isso nos leva a entender que além da busca pela
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representacdo da Santa Ceia no panfleto, o sujeito enunciador buscou agregar
outros elementos que nao estdo presentes no quadro, como o cachorro, mas que
estdo presente na vida de diversas familias como representacdo de parceria,
companheirismo e lealdade, constituindo-se, também, como um membro familiar.

Além dos elementos que fazem um dialogo direto com a Biblia, temos um
elemento textual que esta posicionado quase ao centro do género discursivo: o
versiculo. Quando isso acontece, dizemos que ha uma intertextualidade. Fiorin
(2006, p. 181) afirma que o termo intertextualidade deve ficar “reservado apenas
para os casos em que a relagao discursiva € materializada em textos”, ou seja, para
haver intertextualidade deve haver a transcrigao textual de um discurso para o outro,
como ocorre no panfleto que apresenta o versiculo 8 do capitulo 23 de Mateus, que
esta presente na Biblia.

O versiculo, por sua vez, sugere um dialogo direto com as pessoas que estao
a volta da mesa, pois ao afirmar que todos nds somos irmas e irmaos, ele propoe
gue nao haja diferenga entre os seres humanos. Isso explica o fato do anunciante
optar por personagens que tenham diferentes cores de pele, tipos de cabelo, que
haja a presengca de uma pessoa com deficiéncia, tudo isso para representar a
inclusdo e a igualdade de todos, sobre isso, Todorov (2011, p. 28) afirma que “a
Igreja ndo é simples confrontagdo de vozes com direitos iguais, € um lugar
qualitativamente distinto dos individuos que o ocupam e sé pode existir gragas a
uma fé em comum”, ou seja, para o autor a igreja deve ser vista como uma
comunidade espiritual que possui valores e caracteristicas préprias, nao servindo
apenas como forma de congregacgao de individuos.

Isso nos leva a dizer que os discursos religiosos muitas vezes sao utilizados
para persuadir o consumidor, isso acarreta dizer que o anunciante utiliza a fé do
consumidor como um elemento decisivo, sugerindo um embate entre a fé e a razéo.
Segundo Marques, “o sujeito panfleteiro objetiva seduzir o leitor a responder ou
reagir influenciado pelo seu discurso" (2001, p. 123), mas ndo s6 isso, poderiamos
dizer que além do proprio discurso do anunciante, o consumidor também é&
influenciado por outros discursos que emergem na sociedade.

Assim, podemos inferir que o panfleto em questdo, além de propor a venda

de um produto, utiliza discursos religiosos e sociais como elementos que jogam a
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seu favor. Essa estratégia se mostra cada vez mais eficiente quando o assunto é a
comercializagdo de artefatos religiosos, pois as pessoas que seguem ativamente
uma religido sao atraidas pelos elementos que o constituem e acabam consumindo
mais pela emogao. Além do mais, as escolhas dos elementos, da sua posigao, das
cores escolhidas acabam persuadindo o leitor/consumidor, pois este faz uma ligagao
direta com suas crengas e posi¢coes, sejam elas politicas, sociais, ideoldgicas ou

religiosas.

5.4 COCA-COLA

FIGURA 5 - Campanha Amor igualitario, da Coca-cola
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Fonte: Coca-Cola, 2019. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/t8gHv

A Coca-Cola é uma empresa que vende refrigerantes em diversos paises. No
Brasil, ela € uma das maiores empresas deste ramo e chama a atencao por suas
criativas propagandas. A propaganda que esta posta acima foi publicada em 2019 e
apresenta a campanha “Amor Igualitario”, langada na Hungria, durante os

preparativos do Sziget?, o famoso festival da capital do pais.

2 Sziget é um famoso festival Europeu, que acontece na ilha de Obudai, em Budapeste. Ele retine e
traz diferentes atragbes culturais e estilos musicais todos os anos.
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No anuncio acima, vemos claramente que, por meio da sua publicacdo, a
empresa sugere uma posigcao ideoldgica em relagao a diversidade de género, ao
ssumir o discurso de que todo amor é valido. Isso logo resultou em diversas
discussoes sobre a liberdade de expressdo da comunidade LGBTQIA+, visto que &
um assunto que rende amplas discussdes — tanto politicas, ideoldgicas e sociais
quanto religiosas — e/ou pelo fato de ter sido publicado em um pais extremamente
conservador, que nao permite o casamento de pessoas do mesmo sexo, no caso, a
Hungria.

A discussao sobre a unido de pessoas do mesmo sexo ndo é tao atual como
se pensa. Sao pessoas que lutam diariamente por respeito e igualdade dentro da
sociedade. No Brasil, por exemplo, segundo o Correio Braziliense, s6 em 2024
houve mais de 33 mil violagbes contra esses individuos. Na Hungria, pais onde foi
publicado o anuncio que estamos analisando, em marco de 2025, foi aprovada uma
lei que proibe conteudos considerados pro-LGBT para criancas. Sao dois exemplos
claros que mostram a busca de certos grupos sociais e de paises em silenciar, de
varias formas, esses individuos que sofrem violéncia de todos os tipos
cotidianamente

Com isso, vemos que o0 assunto ndo é recente e que, a cada momento, ha
configuragdes distintas que buscam censurar esses sujeitos por meio de discursos
homofdbicos e transfébicos, que alimentam e disseminam a discriminagao estrutural
que se instalou na sociedade ha algum tempo. Cada vez mais, grandes empresas,
como a Coca-Cola, buscam, por meio de seus anuncios, dar voz e espago para
esses grupos que, de certa forma, sdo excluidos da sociedade por conta da sua
orientagcao sexual.

No anuncio acima, podemos observar diversos elementos que dialogam
diretamente com o publico: a prépria hashtag #LovelsLove (amor é amor, em
tradugcdo livre), sugere que o publico considere a existéncia do amor
independentemente das particularidades e singularidades das pessoas; as cores
utilizadas na imagem que esta ao centro apresentam um dialogo com o publico por
meio das vozes que remetem a diversidade de orientagdo sexual e identidades de
género, ja que as cores escolhidas sao utilizadas na bandeira do orgulho
LGBTQIA+; os atores presentes no anuncio ndo propdéem um dialogo direto com o
publico por meio de olhares diretos (aqui estamos nos referindo a metafungéao

interativa), ou seja, ha uma interac&o por meio da oferta (usando os termos de Kress
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e Van Leeuwen), ja que os olhares sdo direcionados diretamente para os préprios
elementos do anuncio.

A interacdo com o publico é realizada por esses elementos que estdo, em
geral, historicamente presentes na sociedade, os quais agregam diversos discursos
em seu conteudo para buscar significar/ressignificar a informacéo compartilhada. “E
na interacdo discursiva que a palavra se concretiza como signo ideoldgico e vai
mudando de significacdo de acordo com o contexto em que é enunciada” (Silva,
2015, p. 123), ou seja, o contexto em que o discurso esta inserido apresenta certas
concepgdes ideoldgicas que podem perpassar por varios grupos sociais.

No primeiro quadro da imagem, observamos que os atores interagem entre si,
sendo que um deles esta segurando o produto anunciado enquanto o outro o
aprecia. Ja no terceiro quadro, os olhares dos atores sdo direcionados um para o
outro e ao centro da imagem, que segundo Kress e Van Leeuwen, € o local que
chama mais a atencao do interactante, esta a Coca-Cola.

Considerando que a empresa em questado, a Coca-Cola, esta presente nas
mais diversificadas camadas sociais, € que leva seu nome para 0s mais
diversificados paises e ambientes, sua popularidade e sua iniciativa em apresentar
em seu produto uma campanha que defende uma posicdo em relacado a diversidade
de género nao passaria despercebida. Vemos claramente que a intengao
comunicativa do anunciante, além do seu maior objetivo que € vender o seu produto,
também pretende realizar um didlogo com os sujeitos que serdo atingidos pelo
anuncio, visto que a presenca de dois casais, aparentemente do mesmo sexo, traz
discursos da comunidade LGBTQIA+ que defende a diversidade de identidades de
género.

A polifonia presente no anuncio, esta representada por diversos elementos
como as cores escolhidas, os atores e os recursos verbais, dentre outros. Esses
dizeres polifénicos, por sua vez, remetem as vozes de diversos grupos sociais, como
a comunidade LGBTQIA+, discursos anti-homofébicos, discursos de diversos grupos
sociais que lutam pela igualdade de todos. Isso nos faz entender que:

em cada palavra ha vozes, as vezes vozes infinitamente distantes,

anbnimas, quase impessoais [...], quase imperceptiveis, e vozes préximas,
que soam concomitantemente” (Bakhtin, 2011, p. 353).

Com isso, destacamos a complexidade da linguagem em sua natureza

dinamica e multifacetada, e como ela pode evocar uma complexidade de vozes por
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meio de associagdes e significados tendo como principal aparato a heranga histoérica
e cultural, por exemplo.

Dito isso, ressaltamos a forma como a empresa pensou ha sua estratégia de
marketing, pois, sabendo que o anuncio seria disseminado em um pais
extremamente conservador, trouxe um tema fragilizante que certamente levaria a
questionamentos e a néo aceitagdo. Isso certamente ocasionaria “incémodos” na

sociedade e o produto logo ganharia mais popularidade.

5.5 DEVASSA E BUDWEISER

FIGURA 6 - Cerveja Devassa
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Fonte: Devassa, 2011. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/4YoJC

Devassa € uma marca de cerveja, inicialmente artesanal, criada em 2002.
Além da popularidade do seu produto, a empresa também ficou conhecida pelas
suas propagandas criativas e polémicas que, na maioria das vezes, traziam
mulheres em seus anuncios e seus corpos como sinbnimo de desejo, como mostra o
anuncio acima. A propaganda em questédo foi publicada em 2011, nas folhas do
jornal Gazeta, e sua publicagdo acarretou diversas discussdes, questionamentos e
analises na internet.

O anuncio a que estamos nos referindo apresenta recursos verbais que

dialogam diretamente com os recursos n&o verbais; eles servem como um suporte
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para entendermos o porqué das escolhas realizadas em relagdo as figuras ali
representadas. Para Bakhtin (2002, p. 44), “tudo na vida é didlogo, ou seja,
contraposicao dialdgica”, logo, podemos dizer que o anuncio acima, além de propor
um dialogo interno, também estabelece um dialogo com seu interlocutor por meio
dos recursos utilizados.

Ao observarmos a propaganda, um dos recursos que mais nos chama a
atencdo é o seguinte enunciado: “E pelo corpo que se conhece a verdadeira negra”.
A referida colocagéao, evidentemente, é carregada de preconceitos ligados a historia
de um passado, e poderiamos dizer de um presente, que muitas vezes busca tratar
a mulher — especificamente seu corpo — como um objeto de consumo. Ao elaborar
um anuncio com o referido discurso, o anunciante, um ser historicamente e
ideologicamente constituido, tem ideias que “se situam em relagdo a uma voz que as
carrega e a um horizonte a que visa” (Todorov, 2011, p. 20-21).

O passado a que estamos nos referindo esta presente em diversos momentos
da sociedade; um exemplo € o periodo da escravidao, em que as mulheres negras
eram violentadas, dos mais diversos tipos de violéncia, seja ela verbal, sexual ou
psicolégica, pelos grandes senhores de escravos. Nesse periodo historico, a negra
nao era considerada mulher, e seu corpo servia como um objeto de desejo, sendo
um dos principais pontos quando o assunto era a comercializagdo de escravos. De
forma geral, a mulher negra, e principalmente seu corpo, na maioria das vezes,
serve como um produto o que, segundo uma sociedade machista, sexista e
discriminatoria, deve seguir um padréo socialmente instituido; padrao este que esta
exposto no anuncio.

Ja na segunda frase — Devassa negra, encorpada, estilo dark ale. De alta
fermentagdo, cremosa e com aroma de malte torrado — , o anunciante adjetiva a
cerveja com a palavras “negra”, que ideologicamente é uma caracteristica identitaria
direcionada as mulheres. Além disso, ainda traz outros adjetivos e caracteristicas
que historicamente servem para coisificar e violentar mulheres como “encorpada”.
Apesar de deixar claro que essas caracteristicas s&o direcionadas a cerveja, a
propaganda proporciona diferentes efeitos de sentido, que podem ser gerados a
partir da posicao ideolégica que os sujeitos sociais assumem enquanto leitor/cliente
do produto anunciado.

O anunciante, ao fazer uma relagao direta do corpo da mulher negra com o

produto que esta sendo anunciado, deixa evidente que ele a reconhece por um
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modelo corporal. Esse padréo é percebido por diversos elementos, sendo alguns
deles a imagem que representa a mulher, que também é associado ao formato da
cerveja (quando a sua parte inferior € mais larga em comparagao a superior); pelo
vidro da garrafa, que representa a cor da pele, além da mulher representada ao
centro do produto exibindo um corpo repleto de curvas. Isso nos faz entender que
os dialogos entre pessoas internas, nos quais os elementos significativos
artisticamente indispensaveis sdo os rostos, os trajes, a mimica, o ambiente
situado além do limite de uma dada cena, comegam a denegerar numa

disputa interessada em que o centro dos valores esta situado além do limite
de uma dada cena (Bakhtin, 2011, p.17).

Vendo-se os movimentos que se estabelecem entre os discursos e as vozes
que circundam e que passam a dialogar conjuntamente com o conteudo do anuncio,
pode-se inferir que o movimento polifénico esta presente por meio desses seres
organicos concretos, que juntos, dentro de um dado contexto, permitem que o leitor
realize associagbes com as particularidades de outros discursos historicamente
constituidos.

Apesar de estar vinculada a empresa “Devassa” e de render diversas
discussodes sobre as suas conotagdes sexuais, machistas e racistas, a empresa nao
foi punida, pois além de o anuncio ter sido realizado por uma franqueada da marca,
ele foi julgado como uma forma de refletir uma essencialidade em forma de alegria e
autenticidade.

Durante uma busca rapida no Google, nao é dificil encontrar propagandas de
cervejas que associam o corpo da mulher, e na maioria das vezes da mulher negra,
a um simbolo de desejo, e que ,muitas vezes, estdo ligadas ao desejo sexual.
Apesar disso, existem algumas empresas que buscam por meio de seus posters
representar a figura feminina sem esses rotulos/categorizagbes citadas

anteriormente, como vemos na publicagdo abaixo:
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FIGURA 7 - Cerveja Budweiser
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Fonte: Budweiser, 2025. Disponivel em: encurtador.com.br/gtT3k

No anuncio publicitario em questdo, que foi divulgado pela empresa
Budweiser, durante o evento Lollapalooza (2025), também temos a presenga de uma
mulher negra, no entanto, percebemos que o foco do anunciante ndo estava na
exaltacdo e na exposi¢cao da mulher por meio de seu corpo, como presenciamos no
anuncio anterior, e isso s6 é possivel perceber por meio de outros discursos aos
quais temos contato ou conhecimento. Sobre a compreensdo dos dialogos
presentes nos géneros discursivos, pensamos assim como Bakhtin que:

[...] nossa prépria ideia — seja filosodfica, cientifica, artistica— nasce e se
forma no processo de interagdo e em luta com o pensamento dos outros, e

isso nao pode deixar de encontrarmos o seu reflexo também nas formas de
expressao verbalizada do nosso pensamento (2011, p. 317).

Pois, nossos pensamentos e nossas percepgdes acerca do que nos rodeia

sao formadas/geradas a partir da interagdo do eu (sujeito) com o mundo, por meio


https://encurtador.com.br/gtT3k
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das tonalidades dialégicas (usando os termos bakhtinianos) que s&o responsaveis
por preencher os enunciados.

Além do que ja foi dito sobre os dois anuncios, € interessante observarmos a
expressdo facial das duas mulheres. Ambas direcionam o seu olhar para o
interactante, a meta (usando os termos de Kress e Van Leeuwen), porém, no
primeiro anuncio o olhar da mulher esta representando um olhar sedutor, que nos
direciona para a parte escrita do anuncio, que por sua vez, conversa diretamente
com a mulher representada e a imagem da cerveja. Ja na segunda propaganda,
apesar do olhar do ator estar também direcionado para a meta, o fato de a sua
cabeca estar levantada sugere uma posigao de superioridade e empoderamento, em
que todo o conjunto ndo reduz a mulher negra a um corpo.

Portanto, percebemos que apesar de ambas as propagandas apresentarem
mulheres negras, elas tém intencionalidades discursivas distintas em relagdo a
representacdo da mulher. Na primeira, a mulher é retratada e comparada com um
objeto de desejo que apresenta caracteristicas ideologicamente constituidas por
certos grupos sociais, sejam eles racistas, machistas, entre outros. Ja no segundo
anuncio, o foco principal ndo esta na exibicdo do corpo da mulher, mas sim na sua
posicao de poder que é sugerida por meio do seu olhar, que dialoga diretamente
com a marca (Budweiser), permitindo interpretacbes sobre a sua posi¢cdo na

sociedade.

5.6 AVON E ONU

Quando falamos de anuncios, de propaganda, também estamos nos referindo
a discursos e ideologias. Todo enunciado advém do(s) discurso(s), que se
materializa(m) por meio dos géneros discursivos que, por sua vez, estdo a
disposicdo da sociedade através de varios meios de comunicacao. A revista Avon,
por exemplo, € um dos meios de comunicagao que busca divulgar seus produtos,
sejam eles cosméticos, de casa ou estilo, através das varias paginas de suas
revistas, utilizando diversos recursos estilisticos e discursivos.

Em mais uma de suas campanhas, a marca buscou falar da beleza feminina
através de suas embalagens de batom, que traziam enunciados como “Uma mulher
empoderada, empodera outras mulheres” e “Existe poder por tras de toda beleza”.

Em um dos poésteres da referida campanha, encontramos o seguinte anuncio:



58

FIGURA 8 - Avon: beleza que faz sentido
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Revendedora Avon
Desde 2015
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Fonte: Avon, 2015. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/xfiWUQ118yxNjRtrR7

No anuncio acima, € possivel notar que a empresa buscou divulgar sua
campanha utilizando diversos recursos comunicativos, como um ator que esta
representando a “mulher empoderada”, fazendo jus a metafungéo representacional,
citada por Kress e Van Leeuwen, e recursos textuais que trazem caracteristicas do
gue a marca entende por beleza. Sobre a representagado de participantes em uma
imagem, podemos dizer que “no ato semidtico, os participantes podem ser
categorizados em dois tipos distintos: como participantes interativos, aqueles que
falam, ouvem, ou escrevem e leem, produzem imagens ou os visualizam” (Kress;
Van Leeuwen, 2006, p. 44).

Como estamos observando no corpus aqui analisado, a atriz € uma
participante que apenas visualiza. Por isso, dizemos que a interagdo se caracteriza
como “demanda”; isso quer dizer que o olhar do ator esta direcionado a “meta",
sugerindo assim um dialogo direto com o interactante. Esse didlogo também
acontece por meio da representacdo de mulher trazida pelo anunciante que, tendo

vista um publico, defende uma representacdo da mulher empoderada que é
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permeada por suas ideologias, cujas caracteristicas séo: pele clara, nariz fino, olhos
claros e cabelos iluminados.

Segundo a propria marca, ela defende uma beleza que caminha para além da
estética, que tem um “propdsito”, pois inspira, motiva, empodera, € forte, da
coragem, e além de tudo, muda vidas. Esses enunciados, trazidos pela empresa,
nos fazem (re)pensar sobre a concepgao de beleza que vai além da parte visual e
que ultrapassa os aspectos estritamente estéticos. No entanto, essa posigcao
ideoldgica recai sobre diversas discussbes em relagcdo a visdo da mulher
empoderada, ja que reconhecemos que a beleza é extremamente subjetiva, e
diferentes visbes de mundo podem contestar esse padrao que € sugerido/divulgado

pela revista. Observemos o0 anuncio abaixo:

FIGURA 9 - ONU: Dia Internacional da Mulher

08.03
DIA INTERNACIONAL
DA MULHER,

PORQUE A VIDA DE MUITAS M.ULHERES NAO E UM MAR DE ROSAS.

®ONU 357
MULHERES E1

Fonte: ONU, 2019. Discponivel em: https://images.app.goo.gl/iR7ThHaNGdK24Pt2D7

Esse post foi publicado pela ONU (Organizacdo das Nagdes Unidas) em
2019, no dia 8 de marco, Dia Internacional da Mulher. Nele, é possivel observar que
o foco principal ndo esta na exaltacdo da beleza da mulher, mas sim em despertar

uma reflexado-critica no leitor por meio do enunciado “Nao basta sé dar flores porque
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a vida de muitas mulheres ndo é um mar de rosas” e pelo olhar da personagem do
anuncio.

O enunciado em questao sugere e exige do leitor certos conhecimentos
ideoldgicos, pois utiliza uma linguagem conotativa ao dizer a expressao “mar de
rosas”. Isso dialoga diretamente com diversas discussdes que estdo em nossa
sociedade, como assédio, classe social, dignidade, violéncia, direito e
oportunidades.

E interessante observarmos também a representacdo da mulher e o nivel de
apelagdo que o anunciante utilizou quando realizou a escolha em relacdo a
personagem. A personagem escolhida apresenta, aparentemente, pele negra,
cabelos crespos e um olhar cabisbaixo, representando alguém sofrida ou vitima de
algum tipo de agresséo social. Além disso, as cores escolhidas pelo anunciante —
preto e banco, que, para grande parte do Ocidente simbolizam o luto — sugerem ao
interactante um sentimento de perda e sofrimento.

Fazendo uma analise comparativa com a publicidade da marca Avon,
percebemos propostas completamente diferentes para representar a mulher. Isso
nos leva a alguns questionamentos como: por que representar a tristeza e o
sofrimento utilizando uma mulher negra?; por que representar a mulher inspiradora e
forte através de mulher com pele clara? Quer dizer que a mulher do anuncio da ONU
nao tem uma beleza inspiradora, empoderada e forte?; por que ao final do péster da
Avon temos o enunciado “Beleza que faz sentido”? Quer dizer que os outros tipos de
beleza ndo fazem.

Isso nos faz pensar sobre a concepgao de beleza imposta pela sociedade,
concepgao esta que sofre mudangas com o passar do tempo; que muitas vezes sao
carregadas de discursos racistas e preconceituosos e que trazem vozes de diversos
outros sujeitos e grupos sociais. isso nos faz entender que “as relagdes do sentido,
entre os diferentes enunciados assumem indole dialégica (ou, em todo caso, matriz
dialégico); os sentidos estdo divididos entre vozes diferentes. A importancia
excepcional da voz, do individuo” (Bakhtin, 2011, p. 320).

E através das vozes que os discursos se instauram, como também é por meio
da historia que os discursos e as escolhas de representagcdo sido explicados.
Durante um longo periodo da nossa histéria, a beleza da mulher se resumia apenas
ao seu corpo, a cor de sua pele e dos seus cabelos. Aquelas que possuiam cor de

pele negra, corpo magro e repleto de curvas, eventualmente, eram vistas como um
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objeto de consumo, ja aquelas que apresentavam pele clara, cabelos lisos e
iluminados representavam a elegancia e o poder.

Desse modo, vemos que apesar da campanha da Avon tratar da beleza como
um artefato que vai além do visual, é possivel perceber que a marca buscou
representar a beleza feminina também pela figura da personagem. Ja a publicagao
da ONU buscou despertar uma reflexdo através do enunciado verbal e da
representacdo da mulher que nao tem a vida um “mar de rosas”. No entanto, essas
representacdes acabam contribuindo para o preconceito racial estrutural, em que a
representacdo da mulher sofrida € uma mulher negra, de cabelos crespos, e a
representacdo da mulher forte, inspiradora e empoderada € uma mulher branca de
cabelos claros e lisos, alimentando, assim, discursos ideolégicos munidos de vozes
que estdo presentes na sociedade e que reforcam posicdes discriminatérias,

sexistas e preconceituosas.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir perspectiva da Andlise Dialégica do Discurso (ADD), nessa
monografia buscamos analisar, por meio dos estudos realizados pelo circulo de
Bakhtin (2002, 2011), Voloéchinov (2018) e por Kress e Van Leeuwen (2006),
questdes relacionadas a polifonia presente em diversos enunciado verbo-visuais em
alguns géneros discursivos da esfera publicitaria.

Partimos de algumas nogdes desenvolvidas pelo Circulo, como dialogismo,
interag&o discursiva, signo ideoldgico, enunciado concreto e polifonia, para tratar dos
géneros discursivos. Em seguida, na segao trés, discutimos a presenga dos géneros
discursivos da esfera publicitaria — especificamente da propaganda, do anuncio
publicitario e do panfleto — a partir de uma abordagem histérico-social. Além disso,
realizamos discussbes sobre multimodalidade e multissemiose nos discursos
visuais, tendo como suporte tedrico os estudos desenvolvidos por Kress e Van
Leeuwen

Nas analises dos dados, foram utilizados oito materiais disponiveis na
internet. Verificou-se, no corpus, a presenca de diversas vozes, sendo algumas
delas relacionadas a questdes de género, sexualidade, raga, etnia, além de grupos
feministas e machistas. Também foi observado que as estratégias de persuasao —
como a escolha da personagem, das cores e dos componentes em geral —
contribuem para a evidéncia das posi¢des ideologicas assumidas pelos anunciantes

Em alguns dos materiais analisados, percebemos que o anunciante usou a
apelacdo como forma de chamar a atencgao do leitor/cliente. No anuncio da ONU,
por exemplo, o pdster buscou chocar o leitor através da representacdao da mulher
sofrida e do enunciado apresentado. Ja no panfleto da CNBB, foram utilizados
recursos como o versiculo biblico e a interdiscursividade com o quadro “A Santa
Ceia”, que buscou persuadir o interactante por meio de vozes religiosas, fazendo
com que haja uma representacao de suas ideologias.

Além do mais, foram realizadas algumas representagdes da figura feminina,
como a representacdo da mulher sensual, da mulher empoderada. Essas
representacdes, como foi visto, apresentaram diversos discursos, diversas vozes, de
diversos grupos sociais, pois trouxeram visdes relacionadas ao preconceito
estrutural em relagcdo a cor e a raga. Percebemos, no anuncio da Devassa, por

exemplo, que a marca reproduziu pontos de vistas machistas ao trazer a
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representacdo da mulher como um objeto de consumo, como também buscou
representar a “mulher objeto” pela representacdo de uma mulher negra, reforgando
assim, o preconceito racial que se instaura por meio de ressignificagdes na
sociedade. Ja no anuncio feito pela Avon, a representacdo da mulher empoderada
foi realizada através de uma mulher branca, de cabelos e olhos claros.

Os anuncios também possibilitaram, principalmente nos mais atuais, como o
da Coca-Cola, a presenga de temas fragilizantes, como a diversidade sexual. Na
propaganda, foi possivel observar que a marca buscou trazer a voz da comunidade
LGBTQIA +, como também, trouxe diversos recursos representacionais como as
cores e ou autores escolhidos, para realizar a interdiscursividade através de
artefatos que estdo expostos na nossa sociedade.

Assim, pesquisas e analises como esta se mostram relevantes em diversas
areas, como a educagdo e os estudos linguisticos. Isso porque, além de
apresentarem discussdes sobre as estratégias de persuasao por meio de recursos
verbo-visuais, também convidam o leitor a realizar uma analise critica e reflexiva
desses discursos. Com isso, o interactante é levado a compreender que os géneros
discursivos ndo se configuram apenas como textos informativos ou comerciais, mas
sim como artefatos ideoldgicos que, por meio de seus elementos constitutivos,

expressam vozes que circulam e disputam sentidos na sociedade.
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