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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar, em perspectiva dialdgica, trés antncios publicitarios
gue constituem a campanha da marca de vestuario Origens. No ambito da Linguistica Aplicada,
buscamos compreender como ocorre o0 entrelagamento das vozes sociais valorativas nos
anuncios por meio de recursos verbo-visuais e do extraverbal. Para isso, o corpus foi
selecionado a partir do contetido tematico, que trata de questdes ligadas ao meio ambiente, tema
de valoracéo responsiva o qual tem sido utilizado com frequéncia na publicidade por diversas
marcas, que, neste caso, estabelece uma relacdo dialdgica com o desastre ambiental ocorrido
em Mariana/MG. Os andncios foram veiculados em jornais e revistas do Espirito Santo e no
site da empresa. Adotou-se, como base metodoldgica, a perspectiva dialégica da linguagem, de
natureza socio-historica, de viés tedrico-metodolégico da Andlise Dialogica do Discurso,
alicercados aos conceitos do Circulo de Bakhtin, a saber: dialogismo, géneros do discurso e
axiologias sociais. Os resultados mostram que 0s anuncios, por meio de recursos verbo-visuais,
desejam suscitar em seus leitores um juizo de valor que seja compativel com os valores da
marca, levando as pessoas a consumirem os produtos por meio da concordancia/adocdo desses
principios.

Palavras-chave: Dialogismo. Géneros do discurso. Andncio publicitario. Contetdo tematico.
Recursos verbo-visuais. Axiologias sociais.

ANALYSIS OF INSTITUTIONAL ADVERTISING ANNOUNCEMENT IN A

DIALOGICAL PERSPECTIVE: THEMATIC VALUATION AS A PERSUASION
STRATEGY

Abstract

This article aims to analyze, from a dialogical perspective, three advertising
announcements that constitute the campaign of the Origens clothing brand. In the field of
Applied Linguistics, we seek to understand how the intertwining of social valuation voices
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occurs in the advertising announcements through verbo-visual resources and extraverbal
elements. For this purpose, the corpus was selected based on thematic content, addressing issues
related to the environment, a theme of responsive valuation that has been frequently used in
advertising by various brands. In this case, it establishes a dialogical relation with the
environmental disaster that occurred in Mariana/MG. The advertising announcements were
published in newspapers and magazines in Espirito Santo and on the company’s website. As a
methodological basis, the dialogical perspective of language, of a socio-historical nature, was
adopted, with a theoretical-methodological bias grounded in Dialogical Discourse Analysis
based on the concepts of the Bakhtin Circle: dialogism, speech genres and social axiologies.
The results indicate that the advertising announcements, through verbo-visual resources, aim to
evoke in their readers a value judgment that is compatible with the brand’s values, encouraging
people to consume the products by agreeing/adopting these principles.

Keywords: Dialogism. Speech genres. Advertising announcement. Thematic content. Verbo-
visual resources. Social axiologies.

1 INTRODUCAO

Os géneros do discurso da esfera publicitaria estdo presentes em nosso cotidiano e
intensificam-se com o0 avanco tecnoldgico e a utilizagdo das midias sociais. Além disso,
representam a cultura de consumo. Na contemporaneidade, eles tém sido objeto de estudo em
diversas pesquisas, inclusive na area da Educacdo, que, em funcdo das prescricdes
dos documentos oficiais, 0s quais norteiam o0 ensino de Lingua Portuguesa, como a Base
Nacional Comum Curricular (BNCC), orientam quanto a importancia de trabalhar a producao,
a interpretacdo e seus elementos constitutivos, bem como as estratégias persuasivas dos
géneros deste campo por meio da leitura de textos verbo-visuais produzidos em determinado
contexto sdcio-histdrico, com base na analise linguistica e semidtica.

Nesse sentido, buscamos compreender como ocorre o entrelacamento das vozes sociais
valorativas nos anincios por meio de recursos verbo-visuais e dos ja-ditos. A partir disso, este
estudo possui como objetivos especificos: 1) identificar, nos anuncios publicitarios, as
dimensbes do género do discurso; 2) descrever 0s recursos verbo-visuais utilizados nos
anuncios com base nas dimensdes do género; 3) possibilitar aos professores, em suas aulas de
Lingua Portuguesa, a utilizagdo da campanha publicitaria no trabalho com o género andncio
publicitario; e 4) verificar as relacbes dialogicas estabelecidas com os ja-ditos a partir da
valoracao do contetido tematico.

Para constituir o corpus, selecionamos trés andncios publicitarios que compdem a acao
da campanha publicitaria. Os anuncios foram veiculados, em 2018, em jornais e revistas do

Espirito Santo, local de origem da marca. A pesquisa fundamenta-se na concepcao dialdgica de
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linguagem, de natureza s6cio-historica, com base nos pressupostos do Circulo de Bakhtin e de
pesquisadores-autores 0s quais seguem esta vertente teorica.

Como procedimentos metodoldgicos, adotou-se a perspectiva dialdgica da linguagem
de natureza sdcio-historica, de viés tedrico-metodoldgico da Analise Dialdgica do Discurso,
alicercados aos conceitos do Circulo de Bakhtin: dialogismo, géneros do discurso e axiologias
sociais.

O presente artigo estd organizado em cinco se¢@es. A primeira trata-se da introducéo,
na qual fizemos a contextualizacdo, apresentamos os objetivos do estudo, bem como 0s
pressupostos tedricos e a metodologia. Na segunda, abordam-se conceitos acerca do dialogismo
e dos géneros do discurso. Posteriormente, na terceira secdo, discorremos sobre o andncio
publicitério e as axiologias sociais. Na quarta, apresentamos o contexto de producédo, assim
como sua analise e discussao e resultados. Por fim, na quinta secdo, tecemos as consideraces

finais.

2 DIALOGISMO E GENEROS DO DISCURSO

Diante dos estudos da linguagem na contemporaneidade no Brasil, podemos destacar a
importancia das contribuicdes, para as Ciéncias Humanas, do pensador russo Mikhail Bakhtin
e de seu Circulo (1997 [1979], 2017 [1979]) composto por estudiosos de diferentes campos do
saber — VVolochinov, Medvédev e outros — sobre questdes da vida, da literatura, da arte, da lingua
e da pedagogia imbricadas na e pela linguagem.

Dessa forma, partimos da concepcdo de dialogismo na perspectiva dos estudos
bakhtinianos, que € a base sobre a qual se apoia a concepgdo de linguagem voltada para um
enfoque dialdgico como préatica social na interagdo entre os sujeitos. E, portanto, a partir da
esséncia do pensamento de Mikhail Bakhtin sobre a linguagem dialdgica que outros conceitos
se expandem, como as dimensdes do género do discurso e as axiologias sociais. E com base
neste processo dialdgico que cada individuo interage na sociedade por meio do uso da lingua e
da linguagem.

Bakhtin (1997 [1979]), estudioso da linguagem, ao considerar que a lingua € viva em
seu uso real e concreto, afirma que ela possui a capacidade de ser dialdgica, isto €, em
todo processo de comunicagdo ocorrem as relacées de sentido entre dois enunciados, sendo, por
conseguinte, fundamental para os estudos no campo da linguagem. Logo, um enunciado,
para se constituir em um discurso, sempre leva em consideracdo a palavra do outro, seja

na modalidade oral ou na modalidade escrita, que pode ocorrer tanto em um dialogo face a face
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como na leitura de textos. Nesse sentido, ao produzir um enunciado, h4 uma convocagao
a outros discursos, pois, para Bakhtin (2017 [1979], p. 57), “todo enunciado ¢ pleno de ecos €
ressonancias de outros enunciados com os quais estd ligado pela identidade da esfera de
comunicacdo discursiva [...], e deve ser visto antes de tudo como uma resposta aos enunciados
precedentes de um determinado campo”. No processo de comunicagdo, o discurso de outrem
constitui também o discurso de si, ou seja, o dialogismo é o principio fundamental da concepc¢éo
de que a linguagem ocorre pela interacdo verbal marcada pelas condic¢des sociais e historicas.

Nessa conjuntura, para Bakhtin, o dialogismo se constitui por meio das relacdes entre
0S sujeitos, 0s quais, por meio de enunciados, interagem concordando, discordando,
complementando, e, a0 mesmo tempo, construindo sua subjetividade. Em uma situacdo de
comunicagéo real, por exemplo, ao ouvirmos uma ideia sobre determinado assunto do outro, a
partir de nossa vivéncia e bagagem cultural, podemos construir ou reconstruir novas ideias
tendo como base essa interacdo. Por meio do dialogismo, trocamos informacbes e
(re)construimos modos de pensar nesse processo de interacdo o qual se da na troca
comunicativa. E, nesta relacdo com o outro, estabelecemos um juizo de valor. Nessa 6tica, 0
dialogismo é o modo como entrelagamos as informac@es recebidas de experiéncias anteriores,
de leituras realizadas, de informacdes que lemos no jornal, por exemplo, para construir e
reconstruir, assim como refletir e refratar a palavra de outrem nesse elo de comunicacéo.

De acordo com Sobral e Giacomelli (2016), esse dialogo constréi, entre
o0s participantes, um novo sentido, Unico e especifico, pois cada interacdo esta posta em
um determinado momento historico-social e em determinadas circunstancias vividas
pelos participes, formando um sentido comum entre eles. Sentidos esses que as palavras vao
desenvolvendo e modificando ao longo das interagdes no tempo.

Segundo Sobral (2009), a concepcao de linguagem proposta pelo Circulo é chamada
dialogica “porque propde que a linguagem (e os discursos) tém seus sentidos produzidos
pela presenga constitutiva da intersubjetividade [...] no intercAmbio verbal, ou seja, as situagdes
concretas de exercicio da linguagem”. Sendo assim, cada subjetividade, ao entrar em contato
com outra, constrdi novos significados resultantes da interagéo.

Ainda em conformidade com o autor, “a subjetividade ¢ entendida ao mesmo tempo em
termos psiquicos, sociais e histdricos [...], e é considerada a condi¢do de possibilidade da
subjetividade: o sujeito da linguagem, sujeito do discurso, € um agente [...], alguém que age na

presenca [...] de outro(s) agente(s)” (Sobral, 2009, p. 32). Em outras palavras, a subjetividade
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de um sujeito € mais do que o sujeito em si; é o produto de todos os discursos produzidos ao
longo da histdria, das suas circunstancias sociais e do seu psicologico.

Com isso, acrescentando aos conceitos discutidos até 0 momento, é necessario também
salientar que, para o Circulo, tanto o locutor quanto o interlocutor possuem o mesmo grau de
importancia, ja que a interacdo se faz em resposta do outro (Sobral, 2009, p. 33), “prevendo” o
que o outro pode entender ou se questionar acerca do que esta sendo dito/mostrado (Sobral,
2009, p. 36).

Nesse sentido, ao considerar as situacdes reais de utilizacao da lingua(gem) na interacao
da atividade humana na sociedade, Bakhtin (1997 [1979]) denomina como géneros do discurso
0s enunciados, sejam eles orais ou escritos, que produzimos ao nos comunicarmos. Esses
géneros discursivos sdo enunciados relativamente estaveis, e, por apresentarem especificidades
em determinadas situacdes de comunicacgdo, possuem uma variedade infinita. Devido a sua
heterogeneidade, caracterizam-se em sua esséncia como: i) primarios, que estdo presentes na
vida cotidiana e tém relacdo com o contexto imediato espontaneo, como conversas informais;
ou ii) secundarios, que estdo ligados as atividades mais complexas, como da esfera jornalistica,
religiosa, académica, etc. Os géneros secundarios podem absorver 0s primarios, se apropriar e
reelabora-los de maneira mais formal.

Neste interim, é preciso assinalar que os géneros do discurso estabelecem uma relacao
entre o uso da linguagem e as atividades humanas em situacGes de interacdo de determinada
esfera discursiva. Dependendo da situacdo de interacdo, ha um género do discurso
correspondente, como os da esfera escolar, juridica, cientifica, publicitaria, entre outros, que
assumem funcdes e variedades discursivas particulares (Fiorin, 2020).

Os géneros do discurso surgem, portanto, a partir das relagbes cotidianas e
das atividades humanas, estando vinculados com a esfera de atuacdo e conectando a
linguagem com a vida social. Logo, o género do discurso “é determinado pelas caracteristicas
do campo onde estd inserido o género, pela pratica social de linguagem que o género manifesta”
(Fuza; Striquer; Ohuschi, 2018, p. 654), ou seja, pelo contexto de producgéo, esfera de
circulacéo, contetdo tematico e estilo, marcado pelas escolhas linguistico-discursivas.

Os enunciados, de acordo com Bakhtin (1997 [1979]), materializam-se em géneros do
discurso no processo de interacdo em determinadas esferas. Por conseguinte, em cada uma,
utilizam-se os géneros em contextos diversos e com finalidades especificas. Nessa perspectiva,
0s géneros do discurso se caracterizam em trés dimensdes: contelido tematico, construcao

composicional e estilo. Essas dimensGes constroem e marcam as especificidades de
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determinado género em dada esfera, estabelecendo relagGes dialdgicas com outros enunciados
(Fiorin, 2020). Ademais, ¢ valido mencionar que esses trés elementos, 0s quais sdo

indissociaveis, ligam-se diretamente ao contexto de producdo. De acordo com Bakhtin:

Todos os diversos campos da atividade humana estdo ligados ao uso da
linguagem. Compreende-se perfeitamente que o carater e as formas desse uso
sejam tdo multiformes quanto os campos da atividade humana [...]. O emprego
da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais ou escritos) concretos e
nicos, proferidos pelos integrantes deste ou daquele campo da atividade
humana. Esses enunciados refletem as condicGes especificas de cada referido
campo nao sé por seu contetdo (tematico) e pelo estilo da linguagem, ou seja,
pela selecdo dos recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticais da lingua, mas,
acima de tudo, por sua constru¢do composicional. Todos esses trés elementos
— 0 conteldo temético, o estilo, a constru¢cdo composicional — estdo
indissoluvelmente ligados no conjunto do enunciado e sdo igualmente
determinados pela especificidade de um campo da comunicagdo (Bakhtin,
2017 [1979], p. 11-12).

O contetido tematico apresenta uma realidade concreta socio-histérica em determinada
condigdo comunicativa, visto que “o conteudo tematico ¢ o que determina as escolhas e
peculiaridades estilistico-composicionais de um género discursivo” (Fuza; Striquer; Ohuschi,
2018, p. 657). Assim, é a partir deste elemento que o género se constitui definindo assim 0s
outros elementos. Além disso, o tema institui juizos de valor no processo de comunicacao, pois
se configura com o “intuito discursivo ou o querer-dizer do locutor que determina o todo do
enunciado: sua amplitude, suas fronteiras” (Bakhtin, 1997 [1979], p. 300).

A construcdo composicional esta relacionada aos elementos tipoldgicos e a estrutura
geral do texto. De acordo com Bakhtin (1997 [1979], p. 322), “formas e concepg¢Oes do
destinatario se determinam pela area da atividade humana e da vida cotidiana a que se reporta
um dado enunciado. A quem se dirige o enunciado? E disso que depende a composi¢do”. O
anuncio publicitario que veremos adiante, por exemplo, é composto por elementos verbais e
ndo verbais, e isso € uma caracteristica desse género, determinado pela inten¢do comunicativa
do autor/locutor.

Jé& o estilo “¢ indissociavel de determinadas unidades teméticas” (Bakhtin, 2017 [1979],
p. 18); é também o conjunto de procedimentos de um enunciado a partir da individualidade
subjetiva e criativa relacionada a lingua. Um autor-criador, por exemplo, pode transformar uma
receita em uma cancdo, utilizando palavras novas — neologismos, entre outros recursos
estilisticos. Além disso, o estilo estabelece um elo indissociavel entre a unidade temética e a
construcdo composicional, permitindo analisar as escolhas linguisticas presentes no texto,

como a producdo de sentidos, a partir de elementos verbo-visuais que se interligam entre
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linguagem verbal e ndo verbal para produzir sentidos; operadores argumentativos; selecéo
lexical; dentre outros elementos.

A anédlise deste estudo serd organizada e exemplificada a partir das dimensdes —
contetdo tematico, estilo e construgdo composicional — do género do discurso anuncio
publicitario com base no corpus selecionado constituido por trés antncios de uma campanha

publicitaria.

3. ANUNCIO PUBLICITARIO E AXIOLOGIAS SOCIAIS

O anuncio publicitario € um género do discurso predominantemente marcado por textos
verbo-visuais com ampla circulagdo na esfera mididtica em determinado contexto socio-
historico. Caracteriza-se por ser um enunciado de carater concreto constituido tanto pelo visual
quanto pelo verbal reunidos em um projeto grafico Unico (Pistori, 2011). Os elementos visuais
ou ndo verbais, apresentados por meio de imagens, tipografias, cores, etc., agregam valor a uma
marca ou a um produto com a finalidade de persuasdo. O discurso publicitario tem como
objetivo divulgar servigos e produtos a fim de vender tais produtos ou servigos, ou apresentar
ideias, ideologias e conceitos com propdsito de atribuir um posicionamento valorativo a marca
ou a institui¢do, incorporando um carater favoravel a responsabilidade social.

Como ja discutido anteriormente, a concepcdo do dialogismo ocorre por meio da
interacdo verbal nas relagfes entre um ou mais sujeitos, constituicdo fundamental da linguagem
mediada por diferentes géneros discursivos, a depender da situacdo de comunicacdo em
determinado contexto socio-histérico. E valido ressaltar que os conceitos propostos por Bakhtin
e seu Circulo sdo intrinsecamente conectados e interligados, pois sdo orientados pela
dialogicidade.

Portanto, os conceitos do Circulo de Bakhtin sdo norteados pela concepc¢éo dialdgica da
linguagem e estdo intrinsecamente ligados a outros conceitos presentes nas obras do Circulo,
como enunciado concreto, géneros discursivos, signo ideoldgico, entre outros. Entendemos que
0 conceito de valoragéo € instituido nas interacGes sociais orientadas pelas praticas sociais de
comunicacgdo constituida por enunciados concretos, seja no uso da lingua escrita ou oral. 1sso
significa que a interagdo social ocorre por meio do uso da linguagem como forma de
comunicagdo entre os diversos sujeitos envolvidos nesse processo. Essa nocdo remete ao
extraverbal, isto €, 0 enunciado se constitui no contexto da situacao social carregado de valores

socio-ideoldgico-discursivos em funcdo das subjetividades dos interlocutores.
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Nesse sentido, o discurso publicitario apresenta elementos valorativos ligados tanto ao
verbal quanto ao extraverbal. Para o Circulo de Bakhtin, conforme j& mencionado na secéo
anterior, o fundamento da concepcdo de linguagem se da na interacdo social, e constitui,
portanto, a lingua em uso real. Nesse sentido, para compreender 0 processo de interacdo entre
autor-criador, enunciado e interlocutor no anincio publicitario, faz-se necessario perceber a
dimenséo social e verbo-visual do enunciado a partir de elementos extraverbais e da nogéo de
valoracdo que o constituem.

O parametro para a compreensdo da dimensdo extraverbal do enunciado permite
conhecer o contexto, a situacdo social e os sujeitos envolvidos na situacdo de interacdo e das
escolhas linguistico-discursivos que estabelecem o modo do dizer. Volochinov (2019 [1926],
p. 7) exemplifica e apresenta a nogdo do extraverbal: “este contexto extraverbal do enunciado
compreende trés fatores: 1) o horizonte espacial comum dos interlocutores; 2) o conhecimento
e a compreensdo comum da situacdo por parte dos interlocutores; e 3) sua avaliagdo comum
dessa situagdo”. Sendo assim, “o discurso verbal nasce de uma situagdo pragmatica extraverbal,
ou seja, 0 enunciado, mais seu entorno fisico, espacial, ideoldgico e cultural, esta diretamente
ligado a vida em si, e se for desvinculado dela perdera a sua significagdo” (Menegassi;
Cavalcanti, 2020, p. 102-103).

De acordo com Menegassi e Cavalcanti (2020), Voldchinov (2019 [1926]) afirma que
0 enunciado é o todo que apresenta significado, e é fragmentado em duas partes as quais podem
ser percebidas ou presumidas. A primeira, a parte percebida, é constituida por elementos
verbais, linguisticos e visuais, que sdo denominados verbo-visual. A segunda, a parte
presumida, é constituida pelos elementos extraverbais, ou seja, aquilo que ndo esta explicito,
mas sim o que esta implicito — materializado no anuncio publicitario, por exemplo — e inserido
em determinado contexto sdcio-historico-ideoldgico.

Utilizando como ponto de partida o terceiro elemento da composic¢do do extraverbal,
percebemos que ha a necessidade de uma avaliagdo comum entre os interlocutores, valorando-
a. Um dos modos de atribuir essa valoracdo é por meio da entoacao, que esta ligada a previséo
de resposta do outro, como vimos anteriormente. Para Menegassi e Cavalcanti (2020), “a
entoacédo esta relacionada ao outro [...], pois é justamente o outro que vai avaliar e valorar o
enunciado a partir da entoacdo. [...] a entoacdo € a marca pessoal do locutor, sua presenca e
seus valores no enunciado”. Dessa forma, a entoacao estabelece uma ligagdo entre o discurso

verbal e extraverbal.
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Em resposta, os interlocutores irdo realizar, de acordo com Menegassi e Cavalcanti
(2020, p. 438), julgamentos de valor presumidos os quais sdo “atos sociais regulares e
essenciais [...], e se configuram por meio do posicionamento ideoldgico dos interlocutores
envolvidos no discurso”. Desse modo, sera desenvolvida uma relagdo dialogica entre 0s
participantes da interagéo.

Diante dos conceitos até aqui abordados e explicitados, pontuamos que a discussao
ficard mais evidente por meio das analises presentes na secdo seguinte, as quais buscam

relacionar teoria e pratica.

4. DIALOGISMO E GENEROS DO DISCURSO

No que diz respeito ao percurso metodoldgico elegido para a condugdo desta
investigacdo, como procedimentos, adotamos a perspectiva dialégica da linguagem de natureza
socio-histdrica, de vies tedrico-metodologico da Andlise Dialégica do Discurso, alicercados
aos conceitos do Circulo de Bakhtin.

Para compor o corpus deste estudo, selecionamos uma campanha publicitaria brasileira
de uma marca de vestuario denominada Origens. Os anncios circularam em jornais e revistas
do Espirito Santo com o seguinte slogan: “A natureza nao pode se adaptar a tudo”. Devido ao
seu conteudo tematico sobre meio ambiente, diversos canais da web também divulgaram a
campanha em consequéncia de seu impacto. Tal campanha foi indicada para participar da ACT
Responsible Expo, na Franca, evento de premiacao que reine as melhores campanhas globais.

Como contexto de producdo, a campanha foi produzida pela agéncia de publicidade
Avalanche Vitdria, localizada no Espirito Santo. Por conseguinte, conforme relatado no
paragrafo anterior, os anuncios circularam em jornais e revistas do estado onde a agéncia de
publicidade se localiza. Segundo o autor-criador e diretor de criacdo da agéncia, Ricardo
Montenegro, a campanha foi uma resposta — ou reacdo-resposta, em termos dialdgicos ligados
ao extraverbal — ao desastre que ocorreu em Mariana/MG, considerado o maior desastre
ambiental da historia do Brasil.

Para contextualizar o desastre, a Samarco é a empresa responsavel pela extracdo de
minério nesta regido. Além disso, é administrada pela empresa brasileira VVale S.A. e pela anglo-
australiana BHP Billiton. O rompimento da barragem causou um grande impacto destruindo e
devastando o meio ambiente. Naquele contexto, a lama e os dejetos percorreram mais de

oitocentos quildmetros, atingiram cidades e povoados e chegaram ao Oceano Atlantico, no mar
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do Espirito Santo. Essa avalanche de lama contaminou e destruiu a biodiversidade e a
populacédo que vive da pesca nesta regiéo.

Ainda sobre o contexto de producdo, cuja campanha analisada estd materializada no
suporte virtual, partindo do pressuposto de que a campanha se insere na esfera de circulacéo
publicitaria, os interlocutores, representados pelos possiveis leitores dos andncios, séo
consumidores os quais se identificam com os valores cultuados pela marca e que possivelmente

poderdo ter o interesse despertado acerca do que esta sendo anunciado.

A seguir, veremos a valoragdo do tema instituida no andncio a partir das axiologias
sociais e das dimensdes que constituem o género publicitario, a saber: contetdo tematico, estilo

e construcdo composicional.

Figura 1 — Anuncio publicitario - Pelicano
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Fonte: Clube de Criagéo (2018).

Figura 2 — Anuncio publicitario - Tubardo
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Fonte: Clube de Criacédo (2018).

Figura 3 — Anlncio publicitério - Tartaruga
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Fonte: Clube de Criagédo (2018).

Analisando o aspecto da entoacdo, é possivel constatar o intuito da Origens
em promover um incdOmodo; uma inquietacdo nos seus interlocutores por meio do seu
posicionamento. Ao fazer isso, a empresa “assume a posicao social ativa, com respeito a certos
valores especificos, sendo esta posi¢ao condicionada pelas proprias bases de existéncia social”

(Volochinov, 2019 [1926] apud Menegassi; Cavalcanti, 2020, p. 109). Desse modo, notamos
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que a marca é clara ao evidenciar 0s seus principios em seus anuncios. Em resposta, o leitor da
publicidade — suposta e presumidamente sdo pessoas que se identificam com os valores da
marca — ira realizar seu juizo de valor baseando-se em suas concepcdes ideologicas pessoais e
sociais. A vista disso, espera-se que os interlocutores da interacdo dialdgica se posicionem
favoraveis aos valores apresentados pela marca.

J& a respeito das dimensbes que constituem o género publicitério, observamos, nas
campanhas relacionadas ao contetdo tematico, que 0s anuncios apresentam aspectos
valorativos relacionados a nocdo de juizo de valor dos seus criadores. Isso significa que, ao
apropriar um texto especifico, o leitor se coloca em relacdo a ele através de atitudes diferentes:
pode concordar, discordar, adapta-lo, adicionar ou reduzir informagGes, assim como pode
exalta-lo (Fiorin, 2020). No caso do andncio analisado, o juizo de valor trazido aponta para a
importancia do consumo consciente e da preservacdo do meio ambiente, aspecto que vai de
encontro aos principios cultuados pelas empresas as quais causaram impactos ambientais em
Mariana/MG e que culminou na destrui¢do avassaladora do meio ambiente.

Ademais, em todas as imagens trazidas pelos anuncios publicitérios, estdo presentes
cenas as quais confrontam os valores dos seus destinatarios. Logo, a propaganda transmite a
imagem de que quem compra Origens esta ciente de que ndo estd consumindo um produto o
qual explora de forma desenfreada os recursos naturais e que nao contribui com a poluicao
ambiental, ou seja, que o cliente adota 0s mesmos principios da marca.

Ainda nessa conjuntura, verificamos que a constru¢do composicional, a qual constitui,
dentro de um texto, a “organizacao [que] se passa ao nivel da totalidade e da articulacdo das
partes, dirigidas para um fim” (Grillo, 2007, p. 30), se da pela utilizac&o de imagens da natureza
em contraste com a poluicao, resultado do descaso da humanidade em relagéo as consequéncias
de um consumo exagerado. Ou, como 0 proprio autor-criador utilizou como inspiracao, é
possivel verificar a exploracdo desordenada da natureza em beneficio do proprio homem.

Nessa Gtica, notamos também a agressdo sofrida pelo meio ambiente a partir da
substituicdo de partes do corpo dos animais pelo lixo produzido pelos seres humanos. Como
exemplo, a Figura 1 nos mostra um saco de lixo no lugar do bico do pelicano; a Figura 2 expde
uma quilha de prancha de surf onde fica a barbatana dorsal do tubaréo; e a Figura 3 traz um pé
de pato substituindo a pata da tartaruga.

Além disso, a utilizacdo de cores sobrias, com tonalidades e sombreamentos escuros

transmitem ao leitor um sentimento de seriedade. Nesse sentido, a imagem ganha um teor mais
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reflexivo. Portanto, € notorio que a intencdo primaria do anunciante foi impactar o seu
interlocutor pelo campo visual, visto que o aspecto verbal fica em segundo plano.

A respeito do estilo verbal, o qual se origina diante da relacdo dialégica estabelecida
entre o enunciador e o grupo social (Bakhtin, 1997 [1979]), a partir das caracteristicas marcadas
pelo autor-criador, o diretor de arte da agéncia Avalanche Vitdria recorreu a uma frase simples,
que, quando associada a imagem, completa o sentido total da publicidade: “A natureza nao
pode se adaptar a tudo”. Dessa forma, a publicidade mostra aos seus consumidores que ¢é
necessario repensar 0 modo como lidamos com o meio ambiente, haja vista que ha
consequéncias para o ser humano causadas pelo descaso com a natureza, como aquelas
advindas com o desastre em Mariana/MG, o qual serviu como impulso para a criacdo dos
anancios.

Outro ponto concernente ao trecho analisado acima diz respeito ao emprego da ordem
direta da frase, em outras palavras, sua organizacdo em sujeito, verbo e complemento,
respectivamente. Tal aspecto foi empregado no sentido de ndo gerar davidas no leitor acerca
do elemento em evidéncia e de enfatizar o sujeito —a natureza —, que é colocado em uma posicao
de destaque logo no inicio da frase. Além disso, a for¢a modal do verbo “poder” na forma
negativa foi um artificio utilizado para dar énfase a incapacidade da natureza de sair ilesa das
acOes nocivas do ser humano contra 0 meio ambiente, o que € trazido pelo efeito de sentido da
palavra “tudo”, o qual remete a devastacdo da natureza causada pela agdo humana.

Para complementar os pontos abordados na analise realizada, vejamos agora um quadro
adaptado de Fuza, Striquer, Ohuschi (2020), o qual mostra um compéndio dos elementos que

constituem as pecas publicitarias analisadas anteriormente.

Quadro 1 — Sintese das dimensdes do género do discurso que constituem o anincio
publicitario institucional da marca Origens

Produtor: Agéncia Avalanche Vitoria.

Marca/Empresa/Instituigdo: Origens.

Contexto de Destinatario/Publico-alvo: Consumidores e potenciais consumidores da
producéo marca que poderdo adquirir roupas para o publico em geral.

Objetivo: Divulgar mensagem para promover uma imagem positiva da
marca e demonstrar seus valores com base na responsabilidade social.
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Periodo e local de circulagdo: Circulou em jornais e revistas do Espirito
Santo, em 2018.

Esfera de atividade: Publicitaria.

Contexto sécio-historico: Promover a responsabilidade social com o
meio ambiente; estabelecer relacdo com o desastre ambiental ocorrido em
Mariana/MG, em 2015.

Contetdo Meio ambiente e responsabilidade social valorativa pela preservacéo
tematico ambiental.

O andncio apresenta elementos verbais a partir de marcas linguistico-

Construcéo enunciativas, que criam um estilo por meio da tipografia; e ndo verbais a
composicional | partir da semi6tica por meio das imagens de animais em extingdo cujas
partes do corpo foram substituidas por restos de lixo e cujos habitats
foram tomados por dejetos de lixo e lama, demonstrando o risco de serem
dizimados.

Estilo Criacdo do slogan “A natureza ndo pode se adaptar a tudo” como reagao-
resposta e efeito de sentido — ligada ao extraverbal — ao desastre de
Mariana/MG, atribuindo aquilo que a empresa valoriza e motivando um
comportamento de mudanga, como a preservacdo da natureza e a
educacdo ambiental.

Fonte: Adaptado de Fuza, Striquer e Ohuschi (2020).

5. CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste estudo, foi possivel perceber as relacbes dialdgicas a partir do
extraverbal, ou seja, daquilo que esta explicito no texto, mas que estabelece relagdo com os ja-
ditos, pois, para Bakhtin (2017 [1979], p. 57) “todo enunciado € pleno de ecos e ressonancias
de outros enunciados”. Identificamos que a criagdo da campanha se deu a partir de um contexto
socio-historico, o desastre de Mariana, em Minas Gerais, e que a marca, por meio de recursos
verbo-visuais, legitima e posiciona seus valores a partir do conteddo tematico sobre meio
ambiente.

Perpassamos pelos conceitos de dialogismo, géneros do discurso e axiologias sociais,
relevantes para realizarmos as analises, como possibilidade de aporte tedrico. Além disso, na
contemporaneidade, é de extrema importancia a leitura de géneros da esfera publicitaria, visto
gue se mostram cada vez mais emergentes em nosso cotidiano.

Ao passarmos pelas analises, percebemos que o objetivo da marca ultrapassa o intuito
comum da venda pela venda. N&o se trata apenas de uma peca de roupa, mas sim da admissao
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de principios valorativos por meio da interacdo dialdgica entre a empresa e seus consumidores
a partir dos andncios publicitarios. No que concerne a entoacédo e ao juizo de valor, notamos
que a marca deseja “vender” a ideia do consumo consciente, ¢ compra quem compartilha das
mesmas convic¢Ges. Ademais, cada elemento relacionado a construcdo composicional, ao
contetdo tematico e ao estilo verbal estdo postos de modo a transmitir essa mensagem de forma
tocante e clara aos seus compradores.

Por fim, esperamos contribuir, a partir das discussdes alavancadas por meio da presente
pesquisa, com a ampliacdo de estudos relacionados a tematica dos géneros do discurso em

perspectiva dialdgica.
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