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RESUMO

A publicidade utiliza recursos linguisticos na organizacéo de propagandas, recorrendo a textos
verbais e ndo verbais e a intertextualidade para persuadir o leitor. Este artigo visa discutir os
efeitos do dialogismo e da polifonia nos enunciados publicitarios. Estd fundamentado,
sobretudo, no dialogismo Bakhtiniano que considera a linguagem como um fator de interagdo
social e nas andlises de quatro anincios de midia impressa e digital. Logo, as analises
apontaram que o carater multifacetado e dialégico do discurso é utilizado nas campanhas
publicitarias como estratégia discursiva para dar sentido ao enunciado, criando um elo entre o
produto e o consumidor.

Palavras-Chaves: discurso publicitario, dialogismo, polifonia, enunciado.

Introducao

Este estudo tem como tema principal o dialogismo e a polifonia presentes nos
anuncios publicitarios. Os elementos constitutivos do enunciado na publicidade sdo
determinados pela intencionalidade para promover um produto ou servigo. Os recursos
discursivos mais utilizados pelos produtores dos andncios publicitarios para convencer
0 publico-alvo sdo a linguagem verbal e a ndo verbal, ou seja, 0 texto e a imagem. Estes
dois recursos complementam-se e sdo igualmente importantes para influenciar o
consumidor final. Diante disso, este artigo procura analisar os aspectos polifonicos e
dialdgicos presentes nas pecas publicitarias de anuncios de midia impressa e digital dos
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seguintes produtos e servigos: cartdo de crédito Mastercard, maionese Hellmann’s,
perfume Quasar do Boticario e o servico de entrega iFood. Pretende-se, ainda,
evidenciar nesses anuncios as diferentes estratégias de concep¢do de enunciados
elaborados para atingir publicos e objetivos diversos.

Sabe-se que o enunciado é um elemento importante para a transmissdo das
mensagens publicitarias, pois, quando bem elaborado, colabora para atingir o pablico-
alvo e alcancar os resultados esperados pelo produtor do anancio. De acordo com Flores
e Teixeira (2005, p. 56),

O enunciado é exatamente a realizacdo enunciativa da oragdo. O valor
semantico do enunciado, por sua vez, é o sentido. A oracdo é neutra
em relacdo a todo o contetdo ideolégico, sua estrutura é de natureza
gramatical; ja& o enunciado ndo é neutro, seu conteudo veicula
determinadas posicdes, devido as esferas em que se realiza; este,
ainda, implica referéncia ao sujeito, enquanto a oragao néo.

Para a elaboracdo deste trabalho, foram considerados os pressupostos tedricos
sobre dialogismo e polifonia de Bakhtin (2010) e Soares (2012). Também foram
importantes 0s apontamentos tedricos de autores da Andlise do Discurso, como
Charaudeau (2013), Fiorin (2017), Koch e Elias (2015), Brand&o (2004), Flores e
Teixeira (2005).

A relevancia deste trabalho justifica-se pela importancia de se discutir 0s
efeitos do dialogismo e da polifonia em discursos persuasivos, portadores de varias
vozes sociais que se cruzam em diferentes pontos de vista. Analisar a percepgéo dessas
vozes na interacdo enunciativa e 0s recursos linguisticos utilizados nos anuncios
publicitarios pode colaborar para a compreensao do que estd explicito e do que esta
implicito no texto.

A linguagem é um fenémeno social. Logo, os enunciados de um discurso so
possuem sentido se forem determinados pela situacdo comunicativa, ou seja, pelo

dialogo entre emissor e receptor. De acordo com Soares (2012, p. 3),

O dialogismo é o principio constitutivo da linguagem, portanto o
discurso é marcado pelo dialogismo, por meio da alternancia entre os
sujeitos que o sujeito interage diretamente com o seu leitor no
processo de interlocucéo e indiretamente através da polifonia.

Desse modo, é por meio das relacfes dialogicas dos sujeitos no discurso que a

polifonia se faz presente. Soares (2012) ainda destaca que,
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A polifonia é a presenca de varios sujeitos que se marcam
ideologicamente no discurso. O sujeito, situado historicamente, é
ativo, ndo esta finalizado, ele estd em movimento de criacdo constante.
Por esse motivo, uma palavra ndo pode ser vista como a finalizagéo de
uma ideia, mas sim, como uma nova retomada e ressignificacdo dos
sentidos. A polifonia, entdo, é fator constitutivo da lingua e, através
dos enunciados, age na construgdo dos significados na interacdo
verbal. (SOARES, 2012, p. 3).

Sendo assim, a polifonia é um recurso recorrente do mercado publicitério que
busca utilizar estratégias discursivas que visem despertar o interesse em seu publico-
alvo, por meio de enunciados de carater persuasivo, dotados de recursos linguisticos
(verbais e ndo verbais) para chamar a atencdo do consumidor e atingir os objetivos
tracados. Destarte, 0 enunciado se apresenta de multiplas formas e é produzido para
alguém ou para um determinado grupo com uma intencdo pré-definida. Segundo
Bakhtin (2010, p. 306),

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

Assim, o presente estudo aborda acerca do processo de construcdo do
enunciado veiculado por meio do discurso publicitario, e podera contribuir para outros
pesquisadores da area de Letras interessados em compreender os mecanismos da
linguagem e sua relacéo dialdgica.

O objetivo geral deste artigo € discutir os efeitos do dialogismo e da polifonia
nos enunciados dos anuncios publicitarios. Como objetivos especificos, tem-se:
explorar, por meio de analise, o processo dialégico e polifénico predominante nos
anuncios; discutir sobre a organizacdo discursiva dos enunciados na publicidade;
analisar as estratégias discursivas utilizadas na publicidade para persuadir o publico-
alvo e refletir sobre a importancia da producéo de sentido no discurso publicitario.

Este artigo estd organizado em trés secfes. Na primeira secdo, sdo
apresentados os conceitos de dialogismo e polifonia a luz dos pressupostos tedricos de
Bakhtin (2010) e Soares (2012). Na segunda, é observada a organiza¢do dos enunciados
no discurso publicitario. Na terceira secdo, séo discutidas as estratégias utilizadas pelo
produtor dos anuncios publicitarios para persuadir o publico-alvo por meio da anélise de

quatro anuncios, destacando a relevancia da producdo de sentido na construcdo do
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enunciado. A escolha dos referidos antncios para composi¢do do corpus foi motivada
pelo fato deles apresentarem recursos linguisticos e visuais que contribuiriam para a
concretizacao dos objetivos propostos neste trabalho.

A metodologia adotada para a elaboracdo deste artigo consta de pesquisa
bibliogréfica fundamentada em livros e trabalhos cientificos, baseando-se,
principalmente, nos estudos de Bakhtin (2010), com o intuito de investigar o dialogismo
e a polifonia do discurso publicitario. Para tal, foram utilizados conceitos e estudos
teoricos relevantes para o desenvolvimento desta pesquisa, visando a construcao de uma
andlise cientifica sobre a questdo aqui discutida.

De acordo com Bakhtin (2010, p. 4-5), a polifonia é “a multiplicidade de vozes
e consciéncias independentes e imisciveis,” € €SSas vozes sdo “os proprios sujeitos desse
discurso”. Ainda segundo o autor, a enunciacdo é de natureza social e histérica, pois €
sobretudo polifbnica, ou seja, € uma juncdo de inter-relagdes dialégicas do discurso que
se cruza com outras enunciagoes.

Diante do exposto, vé-se que o dialogismo e a polifonia sdo aspectos
importantes a serem examinados em producdes escritas ou orais, pois ambos sao
resultantes do processo de interagdo entre os sujeitos. Como se pode depreender da
exposicao tedrica de Bakhtin (2010), o enunciado € composto por multiplas vozes que
determinam e constituem o sentido por meio da relacdo do sujeito com a situagédo
discursiva e com o ambiente social, estabelecendo elos com outros discursos.

Ja em relacdo a intertextualidade, Santos (2010) teoriza que:

[...] as relagBes entre a producdo — e, possivelmente, a recepgao — de
um texto e o conhecimento de outros textos por intermédio de um
processo passivel de ser descrito em termos de mediagdo, que,
constitui-se a medida que os locutores introduzem suas opinifes e
objetivos ao mesmo tempo em um modelo de situacdo comunicativa.
(SANTOS, 2010, p.16-17).

A autora considera também que, “o conhecimento de outros textos usados em
um novo contexto leva a recontextualizacdo e, assim, a producdo de um novo sentido
nesse novo contexto [...]”. (SANTOS, 2010, p.17). Diante de tais colocacgdes, pode-se
depreender que é reforcada a ideia de que a intertextualidade é constituida pelos

interlocutores e pela interagé@o social, conferindo a esses textos novas interpretagoes.
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Sendo assim, é possivel afirmar que as relacfes estabelecidas entre os sujeitos
do discurso nos textos publicitarios permitem a elaboracdo de novos sentidos as

enunciacdes de acordo com o contexto em que estdo inseridos.

1 O Processo Dialdgico e Polifonico do Enunciado

O principio da dialogicidade da linguagem é compreendido por meio da
interacdo social, ou seja, pelo didlogo. E o didlogo refere-se a toda e qualquer forma de
discurso. De acordo com Bakhtin (2010, p. 293), “[...] tudo é meio, o dialogo é o fim.
Uma s6 voz nada termina e nada resolve. Duas vozes s&o 0 minimo de vida, 0 minimo
de existéncia”. Dessa maneira, Bakhtin (2010) destaca que o dialogo é fator essencial
para a formacao do significado.

Sob essa Otica, entende-se que a linguagem é um produto da interacdo social e
historica, e sua caracteristica principal é ser dialégica. Sendo assim, a linguagem é
percebida pela concepgdo dialdgica do “eu-tu”. No dialogismo, as relagdes S0
estabelecidas entre diferentes enunciados e a construgdo do sentido é compartilhada por
diversas vozes, ou seja, o significado é construido no discurso. Bakhtin (1988, p. 113)
ressalta que,

Na realidade, toda palavra comporta duas faces. Ela é determinada
tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato de que se
dirige para alguém. Ela constitui justamente o produto da interacdo do
locutor e do ouvinte. Toda palavra seve de expressdo de um em
relacdo ao outro. Através da palavra, defino-me em relagéo ao outro,
isto é, em Ultima andlise, em relacéo a coletividade. [...] A palavra é o
territério comum do locutor e do interlocutor.

Diante disso, o dialogismo pode ser definido como as relagdes de sentido que
se estabelecem nos enunciados no processo comunicativo. Visto desse modo, o discurso
passa a ter uma relacdo dinamica, pois todos os enunciados constituem uma rela¢do com
outros enunciados. Portanto, o dialogismo € um percurso de construcdo coletiva de
sentido. A relacdo dialdgica bakhtiniana é explicada por Branddo (2004, p. 9) do
seguinte modo:

A palavra é o signo ideoldgico por exceléncia, pois, produto da
interacdo social, ela se caracteriza pela plurivaléncia. Por isso é o
lugar privilegiado para a manifestacdo da ideologia; retrata as
diferentes formas de significar a realidade, segundo vozes e pontos de
vista daqueles que a empregam. DialGgica por natureza, a palavra se
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transforma em arena de luta de vozes que, situadas em diferentes
posicBes, querem ser ouvidas por outras vozes.

A referéncia da autora as varias vozes do discurso diz respeito ao conceito de
polifonia que também esta diretamente relacionado & intertextualidade. De acordo com
Bakhtin (2010), a polifonia é parte essencial da enunciacdo e é representada pela
multiplicidade de vozes no discurso, que ndo se anulam, mas se perfazem. Bakhtin

(2010, p. 308) ainda afirma em relacdo a polifonia:

Em toda parte é o cruzamento, a consonancia ou a dissonancia de
réplicas do diélogo aberto com as réplicas do didlogo interior dos
her6is. Em toda parte um determinado conjunto de ideias,
pensamentos e palavras passa por varias vozes imisciveis, soando em
cada uma de modo diferente.

Nos anuncios publicitarios, este cruzamento de vozes mencionado pelo autor é
marcado pela incorporacdo de outros discursos que se manifestam nos enunciados,

como sera discutido na secao a seguir.

2 O Enunciado na publicidade

Nos enunciados dos anuncios publicitarios sdo percebidas diversas maneiras
de se expressar a lingua. A linguagem no texto publicitario é estabelecida pela
interdiscursividade, ou seja, pela interacdo entre os enunciados.

De acordo com Brand&o (2004), o interdiscurso significa memoria do dizer, ou
seja, refere-se aquilo que ja foi dito em um dado espaco e momento e por outro
enunciador. E o saber discursivo que torna possivel reformular ou atribuir novos
sentidos a um dito. Ja o exato momento em que sdo produzidos estes enunciados chama-
se enunciacdo. Desse modo, a enunciacao é o ato de dizer e, o enunciado, aquilo que é
dito.

Para se entender o enunciado, é preciso observa-lo pelo seu carater dialdgico,
pois, para Bakhtin (1997), todo enunciado é um reflexo de outro ja concebido. Segundo
ele, “o locutor termina seu enunciado para passar a palavra ao outro ou para dar lugar a
compreensdo responsiva ativa do outro [...]”. (BAKHTIN, 1997, p. 294). Sendo assim,
todo enunciado é uma unidade de interagdo entre sujeitos, que gera sentido dentro de

um contexto da situacdo social. Contudo, como precursor da teoria da enunciagéo,
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Bakhtin (1997) diverge de seus antecessores que acreditavam que o enunciado era um
ato individual.
Na atualidade, a dimenséo interativa da linguagem também é discutida por

Fiorin (2017). De acordo com ele,

Quando produz um ato de fala, o enunciador apropria-se do
conhecimento linguistico e, ao fazé-lo, institui-se como “eu”. “Eu” ¢é
quem diz “eu”, quem toma a palavra. Entdo, o ato de dizer estabelece
um “eu” e, a0 mesmo tempo, como esse “eu” fala para alguém, ele
constitui simultaneamente um “tu”. Esse “eu” fala num determinado
espaco, que € o “aqui”, o lugar do “eu”. (FIORIN, 2017, p. 971).

Em face do exposto, pode-se inferir que, quando alguém diz, por exemplo: “O
céu ¢ azul.”, pressupde-se a existéncia do “eu” que diz que o céu ¢é azul. Desse modo, ¢é
possivel enunciar a enunciagdo, ou seja, dizer dentro do enunciado. No exemplo: “Eu
digo que o0 céu ¢é azul”, foi possivel colocar o “eu” dentro do enunciado. A enunciagdo
se transformou no enunciado. Desse modo, tem-se o enunciador (o0 “eu” pressuposto) ¢
o narrador (o “eu” colocado dentro do enunciado). Entdo, toda vez que um “eu” fala, ele
fala para um “tu”. Ou seja, o enunciador é o autor (o “eu”), e o enunciatario (o “tu”), o
leitor. Fiorin (2017, p. 972) ainda ressalta que,

As categorias que compdem a instancia da enunciacdo sdo a pessoa, 0
espaco e o tempo. A enunciagdo é a instancia do ego, hic et nunc, ou
seja, do eu, aqui e agora, porque, nela, alguém, num espaco e num
tempo criados pela linguagem, toma a palavra e, ao fazé-lo, institui-se
como “eu”, e dirige-se a outrem, que € instaurado como um “tu”. Isso
é o contetido da enunciagdo. As categorias de pessoa, de espaco e de
tempo vdo constituir aquilo que Benveniste vai chamar “o aparelho
formal da enunciagdo” (BENVENISTE, 1974, p. 79- 88). Sdo0 essas
trés categorias linguisticas as responsaveis pela transformacdo da
lingua em fala. (Grifos do autor)

Pode-se depreender da exposi¢do teorica de Fiorin (2017) que a formacédo do
enunciado é um processo de interacdo dos sujeitos no discurso, constituido por um
entrelacamento de vozes que produzem sentido dentro de um contexto histérico-social
na formacdo discursiva, ou seja, o dialogismo se deve & presenga do “outro” no
discurso.

Ja em relacdo a enunciacdo, Fiorin (2017, p. 976) teoriza que “a enunciacdo é
0 conceito-chave para que o0 percurso gerativo de sentido seja um modelo harménico e

coeso, pois ela permite a passagem da estrutura ao acontecimento, os dois elementos
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que ordenam o discurso”. Para elucidar um pouco mais sobre o processo dialogico de
formagéo do enunciado, pode-se fazer referéncia ao posicionamento de Bakhtin (1978)
que considera que,

Um enunciado vivo, significativamente surgido em um momento
histérico e em um meio social determinados, ndo pode deixar de tocar
em milhares de fios dialdgicos vivos, tecidos pela consciéncia
socioideolégica em torno do objeto de tal enunciado e de participar
ativamente do dialogo social. De resto, é dele que o enunciado saiu:
ele é como sua continuagao, sua réplica... (BAKHTIN, 1978, p. 100).

Neste contexto, Bakhtin (1978) afirma que o didlogo é entendido como todo e
qualquer tipo de comunicacdo. Dessa forma, tem-se como unidade de comunicagéo, o
enunciado, que é determinado de acordo com a finalidade discursiva. E, conforme
aponta 0 autor, a interacdo enunciativa permite incorporar elementos de outros
discursos, pois um enunciado sempre ird se remeter a outras produgdes discursivas,
possibilitando a construcdo de novas reformulacbes e de novos sentidos. Em
consonancia com essa postura, Branddo (2004, p. 64-65) destaca que,

[...] esses "fios dialdgicos vivos" sdo os "outros discursos” ou o
discurso do outro que, intertextualmente, colocados como
constitutivos do tecido de todo discurso, tem lugar ndo ao lado, mas
no interior do discurso. O discurso se tece polifonicamente, num jogo

de vérias vozes cruzadas, complementares, concorrentes,
contraditdrias. (Grifos da autora)

Na perspectiva da autora, deve-se sempre levar em conta o papel do locutor e
do interlocutor na construcdo de sentido do enunciado, pois esses sdo 0s dois
componentes essenciais para a formacéao da situagdo comunicativa que o envolve.

Adotando posi¢des analogas, Bakhtin (1978) e Brandao (2004) ressaltam que,
tanto o locutor quanto o interlocutor tém papel ativo na situacdo interlocutiva e na
producdo de sentido nos enunciados, pois, 0 enunciado sempre gera uma resposta. E
essa resposta na relacdao dialdgica locutor-interlocutor, sempre gera uma compreensao,
ou seja, uma atitude responsiva ativa. E nesse contexto que a enunciagio publicitaria
permeia interesses econdmicos na organizagdo da mensagem, buscando atingir o
publico-alvo, convencendo-o e captando sua atencdo por meio da elaboracdo de
enunciados persuasivos. E por meio de estratégias persuasivas que a publicidade cria
desejos e necessidades em relacdo ao produto ou servico a ser consumido pelo

destinatario.
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Diante disso, pode-se compreender que para 0s autores a intera¢do verbal é um
principio dialdgico da linguagem que permeia tanto o carater histérico quanto social. E
o discurso publicitario, por meio dos enunciados, cria textos criativos e estratégicos para
potencializar a retencdo da informacéo e, com isso, gerar valor ao publico-alvo, como

sera exposto a seguir.

3 Estratégias de persuasao nos anuncios publicitarios

A comunicacdo publicitaria tem a finalidade de apresentar um produto ou
servico, fornecendo informacgdes para convencer o publico-alvo. Sant’Anna (2002, p.

77), define andncio publicitario como:

O meio publicitario por exceléncia para comunicar algo com o
proposito de vender servigos ou produtos, criar uma disposicao,
estimular um desejo de posse ou para divulgar e tornar conhecido algo
novo e interessar a massa ou um de seus setores.

A linguagem publicitaria se organiza de varias formas em diferentes contextos.
Essa multiplicidade da publicidade é que a torna um instrumento de manipulagéo social.
Um dos recursos mais importantes para despertar o interesse do consumidor é o titulo
do andncio. Para persuadir, a publicidade constitui-se de enunciados para atrair a

atencdo do leitor por meio de frases criativas. Segundo Carvalho (2000, p. 94),

Todo enunciado tende a intervir persuasivamente no destinatario, com
0 propdsito de modificar suas crencas, suas atitudes e até sua
identidade. Os enunciados que compdem a mensagem publicitaria
potencializam essa tendéncia, e para isso contam com recursos
cotidianos da lingua, acrescidos daqueles que decorrem da
preocupacdo estética. Desse modo, o casamento arte/persuasao torna-
se duradouro e convincente.

Assim, para compreender o sentido do enunciado em um anuncio publicitario
é preciso entender como e para quem ele foi produzido, direcionado, pois todo ato de
linguagem esta inserido em uma situa¢do comunicativa, ou seja, quem fala com quem,
com que objetivo e em qual circunstancia.

Entende-se que a publicidade tem como objetivo influenciar o outro. Para isso,
utiliza-se de varios recursos linguisticos (verbais ou ndo verbais) para persuadir o

consumidor. E de acordo com Martins (1997, p. 41), o texto publicitario é assim
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definido: “mensagem que visa a exercer uma mudanca comportamental em relagcdo ao
objeto oferecido: uma ideia, ou um servigo”. J& Kotler (2003, p. 63) ao tratar do texto
publicitario acrescenta que, “estratégia ¢ o adesivo por meio do qual se constroi e
fornece proposicdo de valor consistente e diferenciada ao mercado-alvo”. Logo, o
anuncio publicitério visa a aquisicdo de um produto ou servico, buscando associa-lo a
determinados valores ou status sociais.

Em consonancia com a postura dos dois autores ja mencionados, Charaudeau
(2013, p. 87), afirma que na comunicacao publicitaria, “[...] se encontra a tenséo entre
informar para apresentar o produto e suas qualidades e seduzir para incitar o méximo de

pessoas a consumir”. (Grifos do autor). O autor ainda destaca que:

No discurso propagandista, o status da verdade é da ordem do que ha
de ser, da promessa: um dom magico é oferecido (“a eterna
juventude”, pelo publicitario, ou o “bem-estar social” pelo politico),
cuja realizacdo benéfica para o alvo s6 se concretizard se este se
apropriar do dom. (CHARAUDEAU, 2013, p.61). (Grifos do autor).

Diante de tal afirmacdo, pode-se inferir que no discurso publicitario o processo
de persuasdo tem o objetivo de induzir uma ideia ou comportamento. Para tanto, a
publicidade utiliza estratégias discursivas para compor o enunciado por meio da
manipulacdo linguistica contida no préprio discurso para convencer o consumidor.

Charaudeau (2013, p. 61) ressalta também que, “num discurso propagandista,
ndo ha nada a provar: o modelo proposto ¢ o do desejo”. Desse modo, a publicidade cria
um vinculo entre 0 que € apresentado e um estilo de vida idealizado pelo consumidor

para produzir sentido no processo de comunicacao.

3.1 Anuncios publicitérios e suas respectivas analises

Os recursos linguisticos utilizados na constituicdo dos andncios publicitarios
permitem uma reflexdo sobre os efeitos produzidos pelo enunciado no processo
comunicativo.

A linguagem adequada é um fator determinante para a transmissdo da
mensagem, pois Se apresenta como um instrumento de interagdo. De acordo com
Comparini e Zanelato (2019, p.136),
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[...] a linguagem ganha sentido apenas por meio da comunicagdo
dialdgica, ou seja, pela relacdo contraditéria entre a relacdo logica e a
dialogica. Essa perspectiva ndo permite que haja limitacdo no sentido
dado a uma escrita ou a uma fala, por isso, o enunciado ja vem com o
sentido dado pelo locutor, mas também passa pelo sentido que o
ouvinte atribui a ele; portanto, o sujeito se constréi a medida que vai
construindo os sentidos daquilo que ele I€, ouve e conversa.

Diante do exposto, pode-se inferir que a linguagem é o resultado da interacdo
com outro. Logo, a construgdo do anuncio publicitario se da por meio de estratégias
comunicativas e o sentido do enunciado é determinado tanto pelo locutor quanto pelo
ouvinte a medida que o relaciona com outros discursos advindos das interacdes sociais.

As analises dos quatro anuncios selecionados para este estudo podem ser

observadas a seguir.

3.1.1 Cartao de crédito Mastercard

O primeiro anuncio a ser analisado é de uma das campanhas publicitarias do

cartdo de crédito Mastercard.
Figura 1 — Mastercard

2

Existem coisas que o dinheiro ndo compra,
para todas as outras existe Mastercard.

Fonte: Pagina Cérebro Criativo*

A frase “Existem coisas que o dinheiro nao compra, para todas as outras
existe Mastercard” € um slogan criado pela agéncia McCann-Erikson em outubro de
1998, para a campanha "N&o tem Preco" (Priceless), lancada em mais de 105 paises na

época.

4 http://cerebrocriativo.blogspot.com/2006/05/priceless.html
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Este anuncio publicitério trata do cartdo de crédito Mastercard destacando a
fungdo emotiva, para seduzir o consumidor. O enunciado “Existem coisas que o
dinheiro ndo compra” ressalta que as coisas mais valiosas da vida ndo podem ser
compradas, como: a saude, a felicidade, o corpo perfeito e as amizades. Desse modo,
percebe-se a presenca da empatia e a intencdo da empresa em mostrar-se preocupada
com o cliente, com seu bem-estar e com a sua satisfacdo, tornando a vida mais feliz e
pratica. Esta estratégia pode ser explicada pelos autores Acselrad e Freitas (2009) ao
esclarecerem que:

[...] a publicidade é um artificio cada vez mais evidente nas sociedades
contemporaneas, tendo se transformado e se adaptado a cada meio de
comunicacao que surgiu. Por fazer parte do cotidiano das pessoas, ela
acabou fugindo um pouco da formalidade para se aproximar do
consumidor com mais facilidade e empatia. (ACSELRAD; FREITAS,
2009, p. 150).

Ja a segunda parte do enunciado, “para todas as outras existe Mastercard”,
revela a verdadeira funcdo do cartdo de crédito que é a aquisicdo de bens e servicos,
mostrada na mensagem como um meio para satisfazer um desejo de consumo e a
solucdo para todas as coisas que o dinheiro pode comprar. Sendo assim, a empresa
financiadora do cartdo se posiciona como uma prestadora de servico que pode facilitar a
vida do consumidor, tornando-se um meio para atingir a necessidade de compra das
pessoas em qualquer hora e lugar.

Ainda em relagdo a composicdo do enunciado do anuncio da Mastercard,
percebe-se, também, a presenca de uma figura de linguagem, o paradoxo, revelando a
oposicao de ideias ao dizer que “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas
as outras existe Mastercard”. Desse modo, a0 mesmo tempo em que o anuncio afirma
que o dinheiro ndo compra a felicidade, ele apresenta uma contradicdo l6gica de que o
cartdo Mastercard pode comprar tudo que alguém deseja para ser feliz. Portanto, a ideia

de felicidade e dinheiro estd interligada no enunciado.

3.1.2 iFood

De acordo com lodice (2019), o setor de food service, que envolve todo
alimento consumido fora de casa, vem ganhando cada vez mais espago no mercado
brasileiro. Em 2018, foram movimentados R$ 205 bilhdes no pais, segundo o Instituto

Foodservice Brasil. E um dos fatores que impulsionaram o setor de alimentagéo,
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segundo lodice (2019), foi o aumento do uso de aplicativos de delivery como uma
opcao facil e rapida de pedir comida, revelando novos habitos de consumo.

E para atrair a atencdo do publico-alvo, o texto publicitario utiliza diferentes
tipos de linguagem para criar contetdos que geram impacto ao consumidor por meio de
técnicas de comunicacdo inovadoras, sendo capaz de contar a mesma histéria de forma
diferente e em diversos canais. Para isso, recorre-se a estratégias discursivas com o
objetivo de aumentar a interacdo e convencer o leitor a praticar uma agdo, como
mostrado na Figura 2, a iFood apresenta no seu slogan o recurso da intertextualidade
para atrair o consumidor.

Segundo Koch e Elias (2015, p. 86), “[...] podemos depreender que a
intertextualidade ocorre quando, em um texto, esta inserido outro texto (intertexto)
anteriormente produzido, que faz parte da memoria social de uma coletividade”. Para as
autoras, a intertextualidade é percebida por meio do conhecimento prévio de outros
textos pelos interlocutores, ou seja, textos culturalmente difundidos que promovem a
apreensdo de sentido.

Em consonancia com essa postura, Trindade, Noronha e Alvarez (2016, p. 90)
afirmam que “[...] a intertextualidade ocorre quando efetivamente identificamos
elementos de um texto em outro, seja direta ou indiretamente”. Logo, a producdo de
sentido estd diretamente relacionada ao contexto das interacdes sociais no processo

comunicativo.

Figura 2 — iFood

JOAO PE DE FEL/AO
JORO PE DE PIZZA
JOAO PE DE HUMBURGUER

JORO PE DE JAPA
Joko Pe0E ifeoed
NP

Fonte: Pagina Forno ESPM?®

> https://forno.espm.br/portfolio-item/ifood-x-joao-e-o0-pe-de-feijao/
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No anudncio, a intertextualidade se faz presente ao fazer referéncia a um texto
ja existente, no caso a historia de “Jodo e o pé de feijao”, um discurso ficcional que se
entrelaca perfeitamente ao enunciado. O anuncio chama a atencdo do cliente por meio
de uma historia ja conhecida pelo publico em geral, utilizando o imaginario para
produzir sentido e mostrar a variedade de opg¢des, como: “Jodo pé de feijdo/ Jodo pé de
pizza/ Jodo pé de hambdrguer/ Jodo pé de japa/ Jodo pede ifood”. Nesse sentido, nota-se
0 uso da interdiscursividade, convidando o consumidor a fazer um pedido de maneira
simples e rapida pelo aplicativo. Além disso, verifica-se a transformacgéo do sintagma
nominal “Jodo pé de” em sintagma verbal, ressaltando, assim a acdo do verbo “pedir”
comida, que é o proposito do aplicativo ifood.

Diante disso, pode-se afirmar que o sentido é construido por meio da interacéo
do sujeito com o texto, e isso pode ocorrer de forma explicita ou implicita. Assim,
observa-se no anuncio da Figura 2 a presenca da polifonia na constru¢do da inter-
relagdo dialdgica no discurso do enunciado, fazendo uma alusdo a outro texto, com
objetivo de associa-lo de forma criativa ao servico oferecido pela empresa.

E de acordo com a visdo de Antunes (2005, p. 35) “escrever ¢ uma atividade
que retoma outros textos, isto é, que remonta a outros dizeres”. Aprofundando o

tratamento da questdo, Trindade, Noronha e Alvarez (2016, p. 89) afirmam que,

Isso equivale a dizer que, no ato de escrever e de compreender um
texto, os leitores reconhecem caracteristicas de um texto fonte,
dialogando com este, ou seja, ocorre a influéncia de um texto sobre o
outro. Esse evento se da tanto na expressdo verbal quanto na nao
verbal e é conhecido como um fenbmeno dial6gico, denominado
intertextualidade.

Portanto, a intertextualidade é bastante utilizada no discurso publicitario para
estabelecer um dialogo com outros textos para que o leitor os reconheca e, assim, crie

conexdes emocionais e referenciais.

3.1.3 Hellmann’s

A historia de Hellmann’s comeca em 1905, com o jovem alemao Richard
Hellmann que migrou para os Estado Unidos, precisamente em Nova York, e comegou
a vender a maionese criada por ele junto com a sua esposa Margareth Hellmann. Juntos,

eles fundaram a sua delicatesse também em Nova York. Para diferenciar a sua marca,
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Richard decidiu colocar lagos azuis nos seus potes de maionese para vender.
(HELLMANN'S, 2020). Desde entdo, a empresa oferece diversos produtos de varios
segmentos, sendo a marca Hellmann’s reconhecida mundialmente.

No slogan a seguir, “Economize nas calorias, exagere no sabor” de 2008,
apresenta-se uma antitese, ao exprimir palavras opostas, como: economize e exagere.
No anlncio, nota-se a utilizacdo de uma estratégia discursiva que visa despertar no

leitor o desejo de consumir, mas sem se sentir culpado pelo ganho de calorias.

Figura 3 — Maionese Hellmann’s

yCvzww"z

Fonte: Pagina Mundo do Marketing®

De acordo com Garcia (2011), a antitese é uma figura de linguagem que ocorre
guando uma ideia se opOe a outra. Desse modo, as ideias podem ser opostas, mas ndo se
contradizem e nem se tornam absurdas. A antitese também é explicada por Comparini e
Zanelato (2019, p. 8), segundo as autoras,

[...] essa palavra vem do grego, significa oposto a criacado e representa
um estilo de linguagem que exple ideias opostas, sendo que isso
acontece quando expressdes e palavras de sentidos divergentes se
aproximam. A antitese lida com elementos (palavras, ideias, figuras
etc.) opostos. (Grifos das autoras)

Retomando a analise do antincio da Hellmann’s, é possivel perceber, no
enunciado, que ha elementos para persuadir o leitor, ou seja, fazé-lo comprar um
produto saboroso, porém com baixa ingestdo de caloria, fazendo uma referéncia

implicita a alimentagéo saudavel. No entanto, contrariando essa ideia, observa-se que

® https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/6332/unilever-lanca-edicao-limitada-de-
maionese-hellmanns.html
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as cores vermelha e laranja utilizadas no anuncio estimulam o apetite, pois estdo
associadas a alimentag&o.

O enunciado “economize nas calorias” sugere que o consumidor deve pensar
em reduzir o excesso de calorias no consumo de alimentos, ja que, na visao do produtor
do anuncio, todas as outras maioneses apresentam uma quantidade de calorias que séo
excessivas para 0 organismo, exceto a Hellmann’s. Sendo assim, o produto apresentado
vende a ideia de que o consumidor pode economizar nas calorias, mas também, pode
ganhar em sabor. Portanto, percebe-se que, no enunciado que compde o slogan da
Figura 3, a relacdo antagbnica é enfatizada para aumentar a expressividade da

mensagem com o intuito de chamar a atengdo do consumidor.

3.1.4 Quasar

O slogan “Quer Quasar comigo?”, da propaganda do perfume Quasar do
Boticério, criado para o dia dos namorados de 2009, tem o objetivo de atingir os casais
de maneira romantica, como pode ser constatado na Figura 4.

O andncio publicitario do perfume Quasar objetiva envolver o consumidor por
meio de recursos de linguagem utilizados para promover o interesse pela informacao
que é transmitida. Neste caso, a insercdo da imagem do perfume no meio da frase esta

em funcdo da situacdo enunciativa com o propoésito de chamar a atencéo do leitor.

Figura 4 — Perfume Quasar

desenblogue.cormn @

QUER COMICO?

NESTE DIA DOS NAMORADOS,

DE UM PASSO A FRENTE. O BQ‘ ]—CHII\O

Fonte: Pagina BP’

"http://1.bp.blogspot.com/20feZmpzXdc/VVFzRv49NhI/AAAAAAAAADSs/ztR80zqagEA/s400/Imagem
Lipg
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No enunciado: “Quer Quasar comigo?”, apresenta-se a figura de linguagem
denominada paronomasia, que é a utilizacdo de palavras parénimas, fazendo um
trocadilno com o nome do perfume Quasar e o verbo “casar’ no infinitivo. A
paronomasia € considerada um recurso muito recorrente em campanhas publicitarias.
De acordo com a explicacdo de Campos (2010),

Paronomasia, na linguagem verbal, é a relacdo que se estabelece entre
termos paronimos, palavras que assemelham nos sons e nos
significados. Popularmente tratada como trocadilho, é vista por
Haroldo de Campos (2000, p.79) o “jogo das figuras fonossemanticas
de similaridade”, um modus operandi da linguagem poética. Trata-se
de ver, como exemplo, nas aliteragdes das letras de um poema, uma
homologia, uma harmonia do fonético com o semantico, ‘igualados’
pela forma e significado. (CAMPOS, 2010, p.7) (Grifos do autor)

Os recursos linguisticos utilizados para compor o enunciado do anlncio
publicitario do perfume Quasar criaram uma conexao entre o nome do produto e o verbo
“casar”. Assim, 0 sentido produzido pelo jogo de palavras pode colaborar para a
compreensdo do possivel consumidor que ler o andncio.

O enunciado do subtitulo: “Neste dia dos namorados, dé um passo a frente”,
faz uma referéncia a um pedido de casamento, usando a funcdo poética para persuadir
por meio de uma “brincadeira” e convencer o leitor a comprar o perfume. Cabe ainda
mencionar que a estratégia discursiva utilizada no andncio em questdo evidencia a
relacdo dialogica dessa interacdo comunicativa.

Diante disso, pode-se afirmar que o propdsito da campanha publicitaria do
perfume Quasar é atingir o imaginario do publico-alvo, ressaltando a emocdo, 0s

desejos e as expectativas do destinatario para que o impulsione a adquirir o produto.

Considerac0es Finais

Este estudo se propds a analisar os conceitos de polifonia e dialogismo
manifestados nos enunciados de anincios publicitarios, embasados nos principios que
envolvem a Analise do Discurso de linha francesa. Sabe-se que na publicidade a
constituicdo textual se organiza em funcdo de interesses econdémicos. Logo, a
intencionalidade discursiva presente nos enunciados € criada por meio da utilizacdo de
diversos recursos de linguagem para persuadir um publico cada vez mais exigente na

aquisicao de produtos e servicos.
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Nos anuncios analisados, a manipulagdo linguistica esta pautada em elementos
oriundos do meio sociocultural e na escolha criteriosa das palavras na organizacdo do
texto. Tais aspectos sdo apontados como fatores determinantes na producdo de sentido e
na interacdo entre enunciador e enunciatario. Sendo assim, o sentido das palavras é
construido por meio de estratégias discursivas para compor o processo de enuncia¢do
das campanhas publicitarias. Além disso, a compreensdo do enunciado envolve a
situacdo comunicativa, visto que o tipo de discurso utilizado sempre ira refletir o
contexto em que ele é produzido, sua finalidade e o publico-alvo.

Desse modo, pode-se depreender que a relacdo dialdgica é estabelecida entre o
locutor e o interlocutor por meio da interacdo verbal e a polifonia é percebida na relacéo
entre os discursos por meio do cruzamento de vozes presentes no texto. Ademais,
devem-se observar os limites entre a polifonia, a intertextualidade e o interdiscurso.
Sabe-se que a polifonia pressupfe o entrelacamento de vozes, bem como a variagéo de
sujeitos no discurso, considerando o contexto das interagcbes sociais No pProcesso
comunicativo. A polifonia é a materializacdo desses discursos nos textos. Entdo, a
polifonia incorpora a intertextualidade quando traz o texto de um outro enunciador. O
interdiscurso, por sua vez, refere-se a memaria discursiva, ou seja, € a menc¢do a algo
que ja foi dito, permitindo atribuir novos sentidos ao discurso; ressignificar. Assim,
percebe-se que a intertextualidade implica a existéncia de uma interdiscursividade, mas
nem sempre a interdiscursividade implicard em uma intertextualidade.

Diante disso, é importante destacar que o didlogo entre os enunciados no
discurso publicitario se constréi por intermédio de outros discursos existentes,
articulando diferentes constru¢fes enunciativas para capturar a atencdo do leitor e
produzir o efeito desejado.
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ADVERTISING DISCOURSE AND THE DIALOGICAL AND
POLYPHONIC PRINCIPLE OF THE UTTERANCE

ABSTRACT

Advertising uses linguistic resources in the organization of advertisements, using verbal and
non-verbal texts and intertextuality to persuade the reader. This article aims to discuss the
effects of dialogism and polyphony in the publicity utterances. It is based, above all, in the
Bakhtinian dialogism that considers language as a factor of social interaction and in the analysis
of four print and digital media advertisements. Therefore, the analyses showed the multifaceted
and dialogical character of the discourse is used in advertising campaigns as a discursive
strategy to make sense of the statement, creating a link between the product and the consumer.
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