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1 Introdugéo

A tematica da influéncia do marketing em nossa sociedade estd sendo um foco
importante nas discussdes promovidas em debates entre os psicologos, fildsofos, socidlogos,
linguistas e educadores. A construgdo da identidade da cultura contemporéanea baseia-se no
consumo. Criancas, jovens e adultos sdo compelidos a comprar; vivemos na era do dever da
aquisicao.

O texto publicitario tem grande responsabilidade na construcdo dos comportamentos
da sociedade moderna. Ele vale-se de estratégias imagéticas, argumentativas e discursivas
para produzir textos que funcionam como um instrumento de poder e exercem uma espécie de
controle social.

Visando contribuir para discussdes sobre a influéncia e os efeitos do texto publicitério
sobre o publico infantil, fizemos anélise de uma peca publicitaria impressa publicada na
Revista Recreio em outubro/2010. Utilizamos como suporte tedrico 0s pressupostos tedricos
do Circulo de Bakhtin, discutidos no livro Marxismo e filosofia da linguagem (1929) e no
ensaio, publicado em 1926, intitulado O discurso na vida e discurso na arte, que serdo
sintetizados e discutidos neste artigo.

Essas duas obras foram produzidas pelo Circulo de Bakhtin, um grupo de intelectuais
gue se reunia regularmente na Russia, no periodo de 1919 a 1929. Os dois trabalhos
escolhidos foram produzidos na terceira fase do Circulo (BRAIT, 2009, p. 21), em
Leningrado (atual S&o Petersburgo), no periodo que compreende os anos de 1924 a 1929.
Segundo Brait, é nesta fase que o Circulo discute a importancia da filosofia da linguagem na

psicologia, filosofia e poética. Essas duas produgdes pertencem ao grupo dos quatro trabalhos
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mais importantes publicados nesta época, segundo Fiorin (2008, p. 10); os outros dois seriam:
O método formal nos estudos literarios e Freudismo: uma critica marxista. Essa terceira fase
¢ caracterizada pelas discussdes centradas na importancia da filosofia da linguagem na

psicologia, filosofia e poética, numa perspectiva multidisciplinar:

A produtividade compreendida entre 1924 e 1929, independentemente das
assinaturas, aponta para discussoes e concepgdes do Circulo que dialogam com
formalistas, marxistas ortodoxos, ide6logos, psiclogos e psicanalistas, a partir de
um lugar em que a polémica, sem ser destrutiva, constrdi novos lugares
epistemoldgicos. (BRAIT, 2009, p. 22)

Apols 1929, o grupo se dispersa devido as perseguicdes politicas, muitos dos seus
integrantes morrem ou desaparecem. Bakhtin, figura central do Circulo, é condenado ao exilio
no Casaquistdo, onde permanece até 1936. Com o fim da segunda grande guerra, 1945,
Bakhtin volta a atuar como professor, aposentando-se na década de 1960. Em 1970, comeca a
divulgacdo dos inimeros trabalhos produzidos pelo Circulo e por Bakhtin (individualmente)

no ocidente.

2 Marxismo e filosofia da linguagem

Marxismo e filosofia da linguagem é uma das obras mais lidas e divulgadas do Circulo
de Bakhtin. Trata-se de um livro assinado por Bakhtin e por Volochinov, publicado em 1929.
O livro esta dividido em trés partes que se subdividem em capitulos e subtitulos.

A primeira parte recebe o seguinte titulo: A filosofia da linguagem e sua importancia
para o Marxismo. Em trés capitulos, os autores discutem o estudo das ideologias e filosofia
da linguagem; a relacéo entre infraestrutura e as superestruturas e a filosofia da linguagem e a
psicologia objetiva. Segundo Bakhtin/VVolochinov (2004), as bases de uma teoria marxista da
criacdo ideoldgica estdo ligadas aos problemas de filosofia da linguagem: “tudo que €
ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos,
tudo que é ideoldgico € um signo. Sem signos ndo existe ideologia” (p. 31).

Para Bakhtin/Volochinov (2004, p. 32), o signo ndo existe simplesmente como parte
de uma realidade; ele também reflete e refrata uma outra, ou seja, ele pode “distorcer essa
realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um ponto de vista especifico, etc.”. Zandwais (2009,
p. 108 e 109) afirma que esse conceito de ideologia discutido por Bakhtin/Voloshinov adquire
uma perspectiva diferente do conceito de ideologia - falsa consciéncia - apresentado por
Marx, em A ideologia alemd, uma vez que “os autores estabelecem um principio dialético
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para explicar o funcionamento do signo e sua condi¢do ideologica”. Para Bakhtin/VVolochinov
(2004), tudo que é ideoldgico possui um valor semi6tico. Partindo da concepcéo de que toda
comunicacdo humana é de carater semiético, logo, toda comunicacdo humana sera também de
carater ideoldgico: “todo fendbmeno que funciona como signo ideoldgico tem uma encarnacao
material, seja como som, como massa fisica, como cor, como movimento do corpo ou como
outra coisa qualquer” (p. 33).

Bakhtin/Volochinov criticam a filosofia idealista e a visdo psicologista da cultura que
situam ideologia na consciéncia. Eles afirmam que o idealismo e o psicologismo esquecem
que a propria compreensdo ndo pode manifestar-se sendo através de um material semidtico
(por exemplo, o discurso interior), que a propria consciéncia s6 pode surgir e se afirmar como
realidade mediante a encarnacdo material em signos: “compreender um signo consiste em
aproximar o signo apreendido de outros signos ja conhecidos; em outros termos, a
compreensdo é uma resposta a um signo por meio de signos” (p. 33).

Zandwais (2009, p. 107) afirma que a concepcdo de linguagem apresentada em
Marxismo e filosofia da linguagem “torna-se um alicerce importante, na medida em que vem
preencher lacunas que a propria filosofia marxista ndo preencheu”. Mas a palavra, mesmo
sendo um signo ideoldgico, por sua natureza semidtica e social, pode ser também um signo
neutro, enquanto lingua abstrata, restrita aos estudos filologicos, presa nas gramaéticas,
dicionarios e compéndios. Para Bakhtin/\VVolochinov (2004, p. 36-38), a palavra deixa de ser
neutra quando esta em uso e, assim, passa adquirir nocdo de valor.

Segundo Bakhtin/Volochinov, a palavra sempre estard presente em todos os atos de
compreensdo e de interpretacdo do material ideoldgico/simbélico, tornando-a, assim, objeto
fundamental no estudo das ideologias: “as leis da refracdo ideoldgica da existéncia em signos
e em consciéncia, suas formas e seus mecanismos, devem ser estudados, antes de mais nada, a
partir desse material que é a palavra” (p. 38). Para nossos estudiosos, essa é a unica maneira
de fazer com que o método socioldgico marxista consiga dar conta de todas as profundidades
e de todas as sutilezas das estruturas ideoldgicas imanentes, ou seja, partir da filosofia da
linguagem concebida como filosofia do signo ideolégico.

No segundo capitulo, da primeira parte do livro, Bakhtin/Volochinov trabalham a
relacdo entre a infraestrutura e as superestruturas. Para eles a discussdo desta relagdo é “um
dos problemas fundamentais do marxismo”. Para nossos autores, “essa relacdo intimamente

ligada, em muitos de seus principais aspectos, aos problemas da filosofia da linguagem”
(p.39).
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Para Bakhtin/Volochinov, todo signo resulta de um consenso entre individuos
socialmente organizados no decorrer de um processo de interagdo comunicativa. Assim,
devemos levar em conta as condi¢des sociais em gue a interagdo acontece. Uma modificacédo
nas formas de interacdo afeta o signo, assim passa a ser tarefa da ciéncia das ideologias
estudar esta evolucéo social do signo linguistico.

Desta forma, realizando-se no processo da relacdo social, todo signo ideoldgico
equivale a um signo linguistico, marcado pelo horizonte social de uma época e de um grupo
social determinado, ligado as condicdes socioeconémicas essenciais do referido grupo, bases
de sua existéncia material.

Os autores finalizam essa discusséo afirmando que todo signo ideoldgico vivo tem
duas faces: “toda critica viva pode tornar-se elogio, toda verdade viva ndo pode deixar de
parecer para alguns a maior das mentiras” (p. 47). No entanto, para o0s autores, essa dialética
interna do signo “ndo se revela inteiramente a ndo ser nas épocas de crise social e de comoc¢éo
revolucionaria” (p. 47).

Filosofia da linguagem e psicologia objetiva, esse é o titulo do terceiro capitulo. Para
Bakhtin/VVolochinov, a natureza do psiquismo subjetivo localiza-se no limite do organismo e
do mundo exterior, na fronteira dessas duas esferas da realidade: “nessa regido limitrofe que
se da o encontro entre 0 organismo e 0 mundo exterior, mas este encontro ndo é fisico: o
organismo e o mundo encontram-se no signo” (p. 49). Assim, a atividade psiquica constitui a
expressao semiotica do contato entre o organismo e 0 meio exterior. Sendo assim, ela deve ser
analisada e compreendida como um signo.

Para eles, todo signo ideoldgico exterior, qualquer que seja sua natureza, banha-se nos
signos interiores, na consciéncia. Assim, “do ponto de vista do contetdo, ndo ha fronteira a
priori entre o psiquismo e a ideologia” (p. 57), existindo apenas diferenca de grau no estagio
de desenvolvimento interior.

O contetdo do psiquismo individual é, no entender dos autores, tdo social quanto a
ideologia: “os processos cognitivos provenientes de livros e do discurso dos outros e 0s que se
desenvolvem em minha mente pertencem a mesma esfera da realidade, e as diferencas que
existem, apesar de tudo, entre a mente e os livros ndo dizem respeito ao contetido do processo
cognitivo (p. 57, 58). Desta forma, todo signo, inclusive o da individualidade — a introspec¢éo
— € social. Este ponto de vista estabelece uma interacdo dialética indissoluvel entre o

psiquismo e a ideologia.
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A segunda parte do Marxismo e filosofia da linguagem, intitulada Para uma filosofia
marxista da linguagem, é composta pelos capitulos quatro a sete. No quarto capitulo, os
autores vao discutir duas orientacdes do pensamento filoséfico linguistico vigente na época: o
subjetivismo idealista e 0 objetivismo abstrato. Contestar as concep¢fes vigentes contribuira
para a elaboracéo de uma nova concepcao, a concepcao bakhtiniana da linguagem.

O subjetivismo idealista era uma tendéncia que tinha como prioridade o ato da fala, de
criacdo individual, como fundamento da lingua. Nesta tendéncia, a lingua é analoga as outras
manifestacdes de carater ideologico, principalmente nos dominios da arte e da estética. Todos
os fatos da lingua, sem excecédo, tém como meta buscar uma explicacdo fundada na psicologia
individual sobre uma base voluntarista, base esta que postulou o livre arbitrio na base do
psiquismo. Os adeptos do subjetivismo consideram a lingua como constituinte de um fluxo
ininterrupto de atos da fala, onde nada permanece estavel, nada conserva sua identidade. Os
principais representantes dessa tendéncia eram: Humboldt, Wundt, VVossler e Croce.

Para Bakhtin/Volochinov o objetivismo abstrato é uma tendéncia que vé cada
enunciacdo, cada ato de criacdo individual como unico e ndo reiteravel, “mas em cada
enunciacdo encontram-se elementos idénticos aos de outras enunciacdes no seio de um
determinado grupo de locutores” (p. 77), ou seja, estes tragos sdo normativos para todas as
enunciagdes, garantindo a unicidade de uma determinada lingua e sua compreensdo por todos
os locutores de uma comunidade. Ponto central do objetivismo abstrato é a relacdo dual
existente entre 0s aspectos sincronicos e diacrénicos da lingua. Segundo Bakhtin/VVolochinov,
a Escola de Genebra com Ferdinand de Saussure mostra-se como a mais brilhante expressédo
do objetivismo abstrato.

No quinto capitulo, intitulado Lingua, fala e enunciacdo, Bakhtin/\VVolochinov tecem
criticas ao objetivismo abstrato. Para os autores, a palavra estd sempre carregada de um
conteddo ou de um sentido ideoldgico ou vivencial. Segundo eles, a separacdo da lingua de
seu contetdo ideoldgico constitui um dos erros mais grosseiros do objetivismo abstrato
(p.96).

No capitulo seguinte, A interacdo verbal, Bakhtin/VVolochinov tecem uma critica ao
subjetivismo idealista por apoiarem-se sobre uma enunciagdo monologica para sua reflexdo
sobre a lingua. Nessa perspectiva monologica, a expressao comporta duas faces: o contetdo
(interior) e sua objetivacdo exterior para outrem ou para si mesmo. Para Bakhtin/Volochinov,
“a teoria da expressdo que serve de fundamento a primeira orientacdo do pensamento

filosofico-linguistico ¢ radicalmente falsa” (p. 112).
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Para os autores, qualquer que seja 0 aspecto da expressdo-enuncia¢do considerado,
sera determinado pelas condicdes reais da enunciagdo em questdo — pela situacdo social mais
imediata, uma vez que a palavra “constitui um produto da interagdo do locutor e do ouvinte”
(p. 113). O locutor s6 é dono da palavra quando no momento de sua producéo fisioldgica, mas
“a palavra nao lhe pertence totalmente, uma vez que ela se situa numa espécie de zona
fronteirica” (p. 113). A realizacdo do signo social na enunciagdo concreta é determinada pelas
relagdes sociais, “a situacdo social mais imediata e 0 meio social mais amplo determinam
completamente e, por assim dizer, a partir do seu proprio interior, a estrutura da enunciacao”
(p. 113).

Bakhtin/VVolochinov refutam a teoria da expressdo subjacente ao subjetivismo
individualista. Para eles, “o centro organizador de toda enunciagdo, de toda expressdo, nao é
interior, mas exterior: estd situado no meio social que envolve o individuo” (p. 121). A
enunciacgdo é produto da interacdo social sempre, “quer se trate de um ato de fala determinado
pela situacdo imediata ou pelo contexto mais amplo que constitui o conjunto das condicdes de
vida de uma determinada comunidade linguistica” (p. 121).

Em Tema e significacdo da lingua, capitulo sete, Bakhtin/\Volochinov afirmam que o
problema da significacdo € um dos mais dificeis na linguistica. Para os autores, a teoria que se
apoia sobre uma compreensdo passiva ndo nos da os meios de abordar os fundamentos e as
caracteristicas essenciais da significacdo linguistica. Eles chamam de sentido da enunciagédo
completa de tema. Para eles, o tema deve ser Unico, pois casos contrarios nao teriam nenhuma
base para definir enunciagdo. O tema da enunciacdo €, assim como a prépria enunciacéo,
individual e ndo reiteravel.

Para os autores, tema e significacdo sdo os atributos de uma enuncia¢do completa, um
processo dindmico da comunicacdo humana. Bakhtin/Volochinov citam um caso classico de
utilizacdo da entonacdo no discurso em Diario de um Escritor, de Dostoievski, que sdo as
falas dos seis operarios embriagados. Todos os seis locutores falam a mesma palavra, mas
devido a entonacdo propria de cada um, cada vez que ela é pronunciada ganha um novo
sentido. “As seis falas dos operarios sdo todas diferentes, apesar do fato de todas consistirem
de uma mesma e unica palavra” (p. 134).

Marxismo e filosofia da linguagem apresenta, no inicio do século XX, uma proposta
de comunicagdo inovadora, que contempla o processo dindmico da comunicacdo humana,
refutando os modelos estaticos apresentados pelos linguistas até entdo, que desconsideravam

0 contexto social, bem como o papel interativo dos participantes do processo comunicativo:

Letronica, Porto Alegre v.5, n. 2, p.108, jun./2012.



Ferreguett, Cristhiane

A sociedade em transformacédo alarga-se para integrar o ser em transformacéo. Nada
pode permanecer estavel neste processo. E por isso que a significacdo, elemento
abstrato igual a si mesmo, é absorvida pelo tema, e dilacerada por suas contradi¢6es
vivas, para retornar enfim sob a forma de uma nova significacgdo com uma
estabilidade e uma identidade igualmente provisorias. (BAKHTIN. VOLOCHINOV,
2004 [1929] p. 136).

A terceira e Gltima parte do livro é composta dos capitulos oito a onze. O oitavo
capitulo, Teoria da Enunciagdo e problemas sintaticos, discute os problemas de sintaxe para a
compreensdo da lingua e de sua evolugdo. Bakhtin/VVolochinov consideram que, de todas as
formas da lingua, as formas sintaticas sdo as que mais se aproximam das formas concretas da
enunciagdo, uma vez que “sdo mais concretas que as formas morfoldgicas ou fonéticas e sdo
mais estreitamente ligadas as condigdes reais da fala” (p. 140).

Os autores ressaltam que um estudo fecundo das formas sintaticas s6 é possivel no
quadro da elaboracdo de uma teoria da enuncia¢do. Porém, eles tecem uma critica aos
linguistas, que ndo estudam a enunciacdo completa, numa perspectiva completa, a percepcéo
da fala como um todo: “o linguista sente-se mais a vontade quando opera no centro de uma
unidade frasal. Quanto mais ele se aproxima das fronteiras do discurso, da enunciacéo
completa, menos segura é a sua posi¢ao” (p. 140).

Os trés ultimos capitulos, intitulados O discurso de Outrem, Discurso indireto,
discurso direto e suas variantes e Discurso indireto livre em francés, russo e aleméo, vao
discutir, mais particularmente, questfes do discurso.

Em O discurso de Outrem, capitulo nove, Bakhtin/Volochinov afirmam que o discurso
citado “é o discurso no discurso, a enunciacdo na enunciagdo, mas é, a0 mesmo tempo, um
discurso sobre o discurso, uma enunciagéo sobre a enunciagdo” (p. 144).

Assim como no discurso escrito, existe esta espécie de aglutinacdo do discurso
original com a nova producdo, no discurso falado também acontece um fenémeno semelhante,
assinalado por Bakhtin/VVolochinov. Segundo eles, numa situacdo real de dialogo, os
interlocutores participam ativamente na construgdo do discurso um do outro. Assim, 0
discurso do outro esta dentro do meu discurso, tem a minha voz — minha participacao ativa — e
vice-versa.

O objetivo dos capitulos 10 e 11 é mostrar o discurso direto, o discurso indireto e o
discurso indireto livre e algumas variantes na lingua Russa. Apos estabelecer as tendéncias da

dindmica da orientacdo reciproca do discurso citado e o discurso narrativo, 0s autores
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mostram que essa dinamica encontra sua expressdo linguistica concreta nos esquemas de
transmisséo do discurso de outrem e nas variantes dos esquemas de base.

Para Bakhtin/VVolochinov, é nas variantes que se acumulam as mudancas; as variantes
se encontram na fronteira da gramatica e da estilistica, ndo ha uma fronteira rigida entre
gramatica e estilistica, uma vez que na prépria vida da lingua as formas gramaticais estéo

sempre em transformacéo e sdo essas que demonstram o processo de evolucdo da lingua.

3 Discurso na vida e discurso na arte

O ensaio Discurso na vida e discurso na arte foi publicado em 1926, trés anos antes
do livro Marxismo e filosofia da linguagem. Faraco (2003, p. 89) assinala que este ensaio
representa um marco inicial de uma “virada linguistica” no Circulo de Bakhtin, uma vez que a
partir dai a questdo da linguagem passou a ser central nas reflexdes do Circulo, e reorientou
os trabalhos dai para frente. Bubnova (2009, p. 33) ressalta a presenca do pensamento
bakhtiniano neste texto e destaca o fato de que neste trabalho “aparece uma primeira versao
da teoria do enunciado produzido pelo Circulo de Bakhtin” (2009, p. 35).

O ensaio € dividido em sete blocos. No primeiro bloco, Bakhtin/Volochinov situam a
arte e a literatura no ambito da criagdo ideoldgica, relacionando-as, desta forma, com a
sociologia: “a arte ¢ imanentemente social” (s.d., p. 2).

No segundo bloco, os autores criticam dois pontos de vista que eles consideram
falaciosos: o primeiro que promove a fetichizacdo da obra artistica, deixando o criador e o
contemplador fora do campo de investigacdo; o segundo, que se restringe ao estudo da psique
do criador ou do contemplador. Para Bakhtin/Volochinov, “o artistico ¢ uma forma especial
de inter-relagdo entre criador ¢ contemplador fixado em uma obra de arte” (p. 3). Ao
estabelecer a interacdo entre criador e contemplador, os autores estabelecem a obra (a
producdo artistica) como uma ponte no processo de interacdo entre criador (autor) e
contemplador (receptor).

Finalizando o bloco, os autores apresentam o objetivo do ensaio: “o proposito do
presente estudo é tentar alcancar um entendimento do enunciado poético, como uma forma
desta comunicacdo estética especial, verbalmente implementada” (p.3). Para isso,
Bakhtin/Voloshinov apontam a necessidade de analisar detalhes da “fala da vida e das acdes

cotidianas”, além de estabelecer uma conexao entre o enunciado € o meio social circundante.
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Bakhtin/VVolochinov iniciam o terceiro bloco reconhecendo a necessidade de se
analisar a conexdo entre o discurso verbal e a sua situacdo de producédo (situagdo pragmaética
extraverbal): “o discurso verbal em si, tomado isoladamente como um fenémeno puramente
linguistico, ndo pode, naturalmente, ser verdadeiro ou falso, ousado ou timido” (p. 4).

Os autores utilizam o exemplo do uso da palavra “bem”, numa dada situagao
comunicativa, para demonstrar que para a plena significagdo do enunciado linguistico deve-se
considerar a importancia do contexto extraverbal. Nesse bloco acontece a introducdo do
conceito de entonagdo, que ¢ essencial para “preencher o vazio semantico” do advérbio
“bem”. A entonacédo estabelece um elo entre o discurso e o contexto. Essa discusséo/reflexao
vai se estender por todo o bloco seguinte, com mais profundidade.

No quarto bloco, Bakhtin/Volochinov vao discutir sobre outros elementos que
contribuem para a compreensdao dos elementos linguisticos, nas situacBes comunicativas.
Usam a expressao “apoio coral”, a voz do outro que refor¢a a minha voz, “base para uma
entonagdo criativamente produtiva”. Apresentam os conceitos de metafora entoacional, e
metafora gesticulatéria — um conjunto que reGne entonacdo, gestos, mimicas, expressoes
faciais subentendidas e compartilhadas pelo meio ideoldgico e social dos envolvidos — como
essenciais para a significagdo do todo comunicativo.

Essas metaforas contribuem para a personificagdo do “her6i”, terceiro participante da
acdo comunicativa, “frequentemente o herdi é meramente uma coisa inanimada, alguma
ocorréncia ou circunstancia na vida” (p. 7). Em Discurso na vida e discurso na arte, a
comunicacdo é um processo dindmico e rico, um evento social, produto da interagdo entre trés
participantes: “o falante (autor), o interlocutor (leitor) e o topico (o que ou quem) da fala (o
her6i)” (p. 8). O enunciado, concreto e vivo, é produto da interagcdo social entre 0s
participantes da enunciacdo.

Considerando todos estes aspectos que envolvem uma acdo/interacdo comunicativa,
Bakhtin/Voloshinov assinalam que a enuncia¢ao “bombeia energia” da vida para o discurso
verbal, além de refletir a interacdo social do falante, do ouvinte e do heroi.

O quinto bloco ¢ iniciado com um questionamento: “de que modo um enunciado
verbal artistico — uma obra completa de arte poética — difere de um enunciado corrente da
vida?” (p. 9). Para Bakhtin/\VVolochinov, o discurso da arte ndo é tdo dependente dos fatores do
contexto extraverbal. Como discurso da vida, porém, a obra poética também esta “enredada
no contexto nao articulado da vida”, ou seja, inserida no contexto dos subentendidos.

Na literatura o julgamento de valor presumido também tem muita importancia, uma

vez que o poeta escolhe as palavras pelos significados que elas apresentam no contexto da
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vida. Segundo Bakhtin/Volochinov (p. 9), “uma obra poética ¢ um poderoso condensador de
avaliagcdes ndo articuladas — cada palavra esté saturada delas. S&o essas avalia¢fes sociais que
organizam a forma como sua expressdo direta”. O poeta escreve pensando no seu leitor e
trabalha em conjuncdo com este ouvinte. Na obra poética, o ouvinte e 0 heroi também séo
participantes ativos e contribuem para a produgéo do evento criativo. Trata-se de um evento
comunicativo envolvendo os trés, como acontece numa comunicagéo viva.

Bakhtin/Volochinov explicam que a forma € a expressdo de uma valoragéo ideologica,
sua estrutura € hierarquica. A selecdo do contetdo e da forma, elementos inseparaveis, sao
escolhas do criador para a manifestagdo de um fendmeno social.

No sexto bloco, Bakhtin/VVolochinov discorrem sobre a participacdo do autor, heréi e
ouvinte enquanto participantes ativos na definicdo do contetdo, forma e estilo da obra de arte:
“eles sdo a forga viva que determina a forma e estilo e sdo distintamente detectaveis por
qualquer contemplador competente” (p. 11). Para o0s autores, existem dois fatores
determinantes da forma/conteido; o primeiro é a escala avaliativa do evento descrito e seu
agente — o valor hierarquico do herdi — em estrita correlacdo com a escala de criador e
contemplador. O segundo fator determinante do estilo na inter-relagdo entre herdi e criador “é
o grau de sua proximidade reciproca”. A escolha da forma pronominal determina as nuances
da inter-relacdo social dos falantes e 0 modo como o autor percebe seu herdi — centro
organizador do enunciado.

Porém, segundo os autores, os dois fatores descritos acima séo insuficientes para a
determinag¢do da forma artistica: “o fato é que ha um terceiro participante tomando parte
também — o ouvinte, cuja presenca afeta a inter-relagdo dos outros dois (criador e heroi)”
(p.12). Assim, tanto a lirica quanto a ironia e a satira sdo formas condicionadas pela relacéo
ativa desses trés componentes; o estilo é construido pela participacdo ativa dos componentes
da comunica¢do. Mas o ouvinte de Bakhtin/\VVoloshinov ndo € um ser unico e isolado. Trata-se
do grupo social — “participante constante na fala interior ¢ exterior de uma pessoa” —
representado pelo ouvinte. Finalizando esse bloco, os autores fazem a diferenciacdo entre as
condicdes de mercado da publicacdo da obra e a codificacdo intrinseca dos vinculos sociais
em que o autor esta imerso.

No sétimo bloco, Bakhtin/\VVoloshinov fazem um resumo das relacdes entre as trés
instancias — autor, heroi e ouvinte — como determinantes na construgdo do discurso, na vida e

na arte. Destacam a estrutura social que a criacdo artistica possui e que a faz aberta a
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influéncia dos “dominios da vida” e que “inversamente, a interagdo artistica de autor, ouvinte
e her6i pode exercer sua influéncia em outros dominios de intercambio social” (p. 14).

Em Discurso na vida e discurso na arte, Bakhtin/\VVoloshinov (s.d.) destacam a
necessidade de estabelecermos uma conexdo entre o enunciado e 0 meio social circundante.
Em Marxismo e Filosofia da linguagem (2004, p. 44), os autores afirmam que todo signo
ideoldgico, inclusive o linguistico, € marcado pelo horizonte social de sua época. Os dois
textos clamam por uma reflexdo que busque a interacdo da lingua com a sociedade. Assim,
atendendo a este chamado, optamos por discutir sobre a influéncia do discurso publicitario em

Nnosso meio social.

4 A linguagem publicitaria: seducdo e persuasdo para adultos e criancas

Sabemos que 0 consumismo contemporaneo, implantado através de um aprimorado
trabalho de marketing, surgiu como uma estratégia de sobrevivéncia do capitalismo moderno.
Segundo Barber (2007, p. 92), a nossa ¢ uma era de narcisismo capitalista, em que “os
negocios comandam gastos libertinos em falsos desejos enquanto ignoram as reais
necessidades humanas”. A producdo em massa estimula a criacdo de consumidores em massa.

Todos nos, integrantes da moderna sociedade de consumo, somos influenciados pela
propaganda; podemos dizer que € quase impossivel escapar da sua influéncia. A mensagem
publicitaria ultrapassa a sua funcdo primeira, que seria a de vender o produto, e passa a ditar
modos e costumes de uma sociedade. A propaganda nos seduz, mexe com nossos desejos e
aspiracdes, destruindo barreiras racionais e uma provavel indiferenca ao produto anunciado.

Sampaio (2003, p. 24) relata um episédio muito interessante sobre uma pesquisa
encomendada pela Firestone, alguns anos atras, entre 0os caminhoneiros brasileiros, para saber
se eles consideravam que a propaganda influenciava seus habitos de compra e consumo. A
maioria dos entrevistados disse que “ndo” e que somente mulher acreditava em propaganda.
Mais adiante, a pesquisa perguntava se o caminhoneiro entrevistado usava Firestone e quais
suas razdes para sua preferéncia por essa marca; curiosamente, a resposta era dada com o
slogan da propria Firestone: “porque o Firestone dd mais quilometragem por cruzeiro”. Os
mesmos caminhoneiros que se achavam imunes a influéncia da publicidade repetiam
automaticamente o apelo da propaganda. Fatos semelhantes aconteceram com o publico
feminino.

Segundo Vestergaard e Schroder, ao consumir bens estamos satisfazendo, ao mesmo

tempo, nossas necessidades materiais e sociais:
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Os varios grupos sociais identificam-se por suas atitudes, maneiras, jeito de falar e
habitos de consumo — por exemplo, pelas roupas que vestem. Dessa forma, os
objetos que usamos ou consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se
transformar em veiculos de informacdo sobre o tipo de pessoas que somos ou
gostariamos de ser. Nas palavras de Barthes (1977; 41), os objetos sdo
semantizados (...) 0 que permite aos anunciantes explorar a necessidade de
pertencer a associacdes, de identificacdo do ego e assim por diante.
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 7)

A propaganda trabalha no patamar do devaneio, para compensar a monotonia da vida
cotidiana, empregando fantasias, retratando pessoas belas, felizes, seguras e bem-sucedidas. A
publicidade estd nos convidando a entrar no seu paraiso imaginario, magico. As pecas
publicitarias buscam identificaces com o imaginério e sustentam seus apelos sedutores na
criacdo de esteredtipos individuais e coletivos que sdo aceitos pela maioria das pessoas. O
anunciante cria e personifica objetos e servicos que coincidam com atributos dados aos
estere0tipos que passam a nos representar.

Ao adquirir um objeto estamos comprando também a identidade e o valor que foi
atribuido a ele através da propaganda. Stein (2004, p. 18) recomenda que o publicitario
procure conhecer a motivacdo interna, os sonhos, que levam o cliente a projetar uma
necessidade que o leva a adquirir uma determinada marca, enquanto ha outras inimeras que
colocam produtos similares no mercado. E recomenda o desenvolvimento de sonhos para o
cliente: “vamos lembrar a estratégia da Ferrari: temos de desenvolver um sonho para o cliente,
isto ¢, fazer com que nossos produtos e servicos estimulem emocdes intensas” (STEIN, 2004,
p. 30).

Para Vestergaard e Schroder (2004, p. 183), o consumidor médio aceita 0 jogo da
propaganda e acha normal o produto ndo cumprir a promessa anunciada, pois a vida o
acostumou na busca va da felicidade e do sucesso pessoal: “se a propaganda funciona ao nivel
do devaneio, torna-se claramente inadequado condena-la simplesmente por canalizar a
atencdo e os desejos dos leitores para uma terra de ninguém paradisiaca e quimérica”.

A arte da propaganda atua no ambito das nossas caréncias, materiais e psiquicas, e
oferece uma espécie de compensacdo encantadora a rotina diaria da compra de objetos
industrializados. A publicidade torna o ato de comprar em algo magico, um passaporte para o
paraiso que o homem, desde o inicio da histdria da humanidade, persegue.

A economia global produz mais bens do que as pessoas de fato necessitam e por isso

“nunca ha compradores suficientes” (BARBER, 2007, p. 15). Bens supérfluos sdo produzidos
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de forma homogénea e em grande quantidade; uma saida encontrada para a producéo
intensiva de compradores foi iniciar as criangas, ainda muito cedo, no mundo do consumo.

Os produtos ndo sdo tudo o que a midia comercializa para as criancas; ela tambem
vende atitudes e valores. Para 0 mercado, criangcas com 0 comportamento de crianca
consomem menos. O marketing estimula o processo de adultizagdo da crianga precipitando o
processo de erotizagdo para estimular o consumo de produtos normalmente desnecessarios
para uma crianca.

Para as criancas € muito importante serem aceitas socialmente, serem aceitas pelos
inimeros grupos a que pertencem: o grupo da escola, do clube, do condominio ou bairro onde
moram etc. Para que esta aceitacdo aconteca, meninos e meninas se espelham, muitas vezes,
em paradigmas apresentados pelos artistas ou contelidos que sdo veiculados na midia; mas
dependendo da idade, as criancas ndo tém senso critico para avaliar se esse € um conjunto de
atitudes que deve ser seguido ou nao.

H& pouco tempo, a crianga que se destacava era aquela que tinha uma habilidade que
atraia as outras criangas; era 0 menino bom de bola, a garota que dava show pulando corda ou
jogava bem vélei. Hoje se destaca no grupo a crianca que tem o Gltimo modelo de celular, o
ténis de marca, ou seja, aquela que tem a posse do bem material ditado pela moda e pelo
marketing. A publicidade procura entrar nesse segmento de mercado, voltado para meninos e
meninas, passando a ideia de que o consumo € o caminho de pertencimento.

Os anuncios de publicidade seduzem a crianca no momento espontaneo de
desenvolvimento emocional e Ihes apresentam um mundo infinito de objetos que devem ser
adquiridos para que seja aceita. Lembramos que a inclusdo ou a exclusdo de determinado
grupo social é questdo de importante relevancia nas diversas fases da vida humana e de modo
especial na infancia.

Discutiremos a seguir, como a peca publicitaria de uma boneca estimula, através do

signo verbal e ndo-verbal, muito mais do que o desejo de adquirir um simples brinquedo.

4.1 Moxie Girlz: a boneca criada para ser modelo

A peca publicitaria, objeto de nossa anélise, foi publicada na revista Recreio, da
Editora Abril, no més de outubro/2010. A Revista Recreio é uma revista semanal da Editora
Abril, voltada para meninos e meninas na faixa de 6 a 11 anos de idade. Foi langada em
marco de 2000, com a proposta de conciliar os conceitos de diversdo e educacédo, segundo a

redacédo da Editora. Desde o inicio, a revista traz brindes exclusivos, brinquedos que ndo séo
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encontrados a venda em nenhuma loja. Segundo a editora, esses brindes tém a finalidade de
incentivar a criatividade do leitor com brincadeiras educativas e conta com um site exclusivo

que incentiva a interatividade. Vejamos o texto retirado do site da prépria Editora Abril:

Recreio é uma revista semanal dirigida a criangas de 6 a 11 anos, classes AB. E a
revista infantil recomendada por pais e professores. Ela é percebida pelas maes
como “entretenimento de qualidade, que respeita a crianga e colabora com a escola”.
Ela tem o compromisso de informar e formar criangas, trazendo matérias sobre
bichos, passatempos, noticias de TV e do cinema, curiosidades, testes e historias em
quadrinhos. 46% das mées que conhecem Recreio 1éem junto com seus filhos (fonte:
Research International 2001). Total de leitores 707.000 (fonte: Projecdo Brasil de
leitores com base nos estudos Marplan Consolidado 2006).
(http:publicidade.abril.com.br)

Como podemos ver, o publico-alvo da Revista Recreio sdo criancas de alto poder
aquisitivo (classes AB), portanto consumidores em potencial. Das doze revistas que circulam
nacionalmente para o publico infantil a Revista Recreio, segundo o Instituto Verificador de
Circulagdo — IVC!, é a Ginica semanal. Seu custo em outubro/2010 era de R$9,95 (nove reais e
noventa e cinco centavos) por exemplar. Apesar do custo alto, comparada as demais revistas
cujo preco € em média R$4,00 (quatro reais), a Revista Recreio tem uma tiragem de 109.540
(cento e nove mil, quinhentos e quarenta) exemplares e é lida por aproximadamente 707.000
(setecentos e sete mil) criancas, compradores em potencial.

A publicidade na Revista Recreio é bastante atraente e colorida, seguindo o padrdo de
qualidade da revista. Observamos que cada revista apresenta normalmente a publicacdo de
trés a cinco anincios de uma pagina inteira e um de pagina dupla, no meio da revista. E neste
contexto que encontramos o anuncio da boneca Moxie Girlz.

As bonecas Moxie Girlz foram langadas no Brasil no més de setembro/2010 pela
Brinquedos Estrela. Segundo a empresa de licenciamento de produtos ITC?: “mais que uma
boneca, Moxie Girlz € um conceito, um estilo de vida e esta muito préximo da realidade das
meninas, facilitando a identificagédo, pois personificam tudo aquilo que as meninas gostariam
de ser e fazer”.

Para Soulages (1996, p. 142), o publicitario elabora seus textos linguisticos e/ou
imagéticos alicercado em um paradoxo “que preconiza que o consumidor deve ser fabricado
ao mesmo tempo e, talvez, antes do proprio produto”. A boneca Moxie Girlz espelhara para a
menina, através das campanhas publicitarias, um estilo de vida (roupas, acessorios e

comportamentos) que devera ser imitado.

l<www.circulagdo.org.br> e <www.ivc.org.br/relatorio/pdf>. Acessado em 14/10/2010.
2 <http://www.itc.com.br/posts.php?id=115>. Acessado em 14/10/2010
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5 Anéalise dos elementos verbais e ndo-verbais no anlncio de Moxie Girlz

O andncio da boneca da Estrela ocupa uma pagina inteira na contracapa da revista e
ndo apresenta bordas, esse formato ¢ denominado andncio sangrado. O anuncio sangrado tem
seu limite estabelecido pelo préprio tamanho da pagina da revista. Resultados de pesquisa
revelam que anuncios sangrados recebem maior atencdo do que 0s anincios com margem. A
peca publicitaria estara concorrendo com todos 0s outros atrativos que a revista apresenta para
a crianga e, portanto, precisa estar em destaque.

Analisaremos a imagem utilizando aportes tedricos discutidos no livro Marxismo e
filosofia da linguagem (2004 [1929]) e no ensaio, publicado em 1926, intitulado O discurso
na vida e discurso na arte (s.d.), assinados por Bakhtin/Volochinov. O titulo do ensaio nos
faz refletir sobre o “lugar” do anuncio publicitario, uma espécie de texto artistico produzido,
normalmente por muitas mdos — uma equipe — e que se insere no cotidiano e na vida das
pessoas. Inumeras vezes, slogans comerciais viram mote nos dialogos. Deste modo, podemos
dizer que o anuncio, por suas caracteristicas, situa-se num limiar entre o discurso da arte e 0

discurso da vida?

Brincak de sex
Voc€ mesma € étimo:
! Voté nem perceve o
| e a brincadeiza jd comecon. g®

®
MOXIE GIRLZ
be truel *x be you!”

Peca publicitaria 1: Moxie Girlz
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Encontramos em Marxismo e filosofia da linguagem uma proposta de comunicagédo
inovadora, que contempla o processo dindmico da comunicagdo humana e destaca o papel
interativo dos participantes do processo comunicativo, além dos passos metodoldgicos para

realizar o trabalho de analise:

Para tanto, é indispensavel observar as seguintes regras metodolégicas:

1. N&o separar a ideologia da realidade material do signo (colocando-a no campo da
""consciéncia" ou em qualquer outra esfera fugidia e indefinivel).

2. Néo dissociar o signo das formas concretas da comunicacdo social (entendendo-se
que o signo faz parte de um sistema de comunicacdo social organizada e que nao
tem existéncia fora deste sistema, a ndo ser como objeto fisico).

3. Nao dissociar a comunicacdo e suas formas de sua base material (infraestrutura).

(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2004 [1929] p. 44)

Levamos em consideracdo as reflexfes bakhtinianas e a ordem metodoldgica
apresentada acima para 0 nosso trabalho de analise. Isto ndo significa que seguimos um
roteiro estanque e uma ordem fixa, mas que o nosso olhar sobre 0 nosso objeto levara em
consideragdo as recomendacdes descritas na anélise que vira a seguir.

Observando a peca publicitaria da Moxie Girlz, visualizamos a imagem de trés
bonecas. Mas, numa forma que sugere muito mais do que a imagem de simples brinquedos
estaticos, elas simulam trés amigas abracadas em uma pose fotografica.

A primeira, com pele morena e cabelos escuros longos e cacheados; a segunda loira,
cabelos longos e lisos; e a terceira morena clara com cabelos escuros, representam algumas
possibilidades de garotas reais: mulata, loira e morena. Uma leve maquiagem pode ser notada,
as roupas curtas e justas sao um indice de sensualidade. O anuncio esta sendo divulgado em
uma revista para o publico infantil (6 a 11 anos), mas as bonecas refletem a imagem de
mocinhas sedutoras. Criando um paradoxo com a figura, temos no final da pagina, a direita,
uma logomarca, o simbolo da fabrica de brinquedos para criangas Estrela.

E importante lembrar que neste caso especifico o alvo sdo meninas de 6 a 11 anos de
idade, isto nos reporta a Bakhtin/Volochinov, que assinalam que “a palavra é capaz de
registrar as fases transitorias mais intimas, mais efémeras das mudangas sociais!” ([1929]
p.41). A propaganda ao mesmo tempo que contribui para as mudancas de comportamento,
registra estes fatos através da peca publicitéria divulgada, pela midia, em nosso meio social.

Em nossa dissertagdo de mestrado intitulada “A Crianca consumidora; propaganda,
imagem e discurso” (2008) constatamos que um dos mecanismos utilizados pelo publicitario

em propagandas impressas para criangas sdo 0S textos curtos e proprios para uma leitura
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rapida da garotada que ndo quer perder tempo. Esta caracteristica facilita também a
compreensdo da mensagem pelas criangas menores, que estdo ensaiando 0s primeiros passos
no mundo da leitura.

Os textos curtos dos andncios deixam lacunas para a inferéncia dos seus
interlocutores, garantindo o processo do conhecimento, do raciocinio e da comunicacdo. Em
Discurso na vida e discurso na arte (s.d. [1926], p. 12), os autores assinalam a participacdo
ativa do ouvinte, “terceiro participante”, que afeta a construcdo do discurso.
Bakhtin/VVolochinov (2004 [1929] p. 146) discutem sobre a recepg¢do ativa do discurso de
outrem, sobre o papel do receptor do texto que participa ativamente da construgéo do texto,
como acontece também no texto publicitario.

Sabemos que cada detalhe de um andncio é meticulosamente pensado pelo
publicitario. Pistas sdo propositalmente deixadas para que o ouvinte/leitor use no processo de
resignificacdo do texto. O slogan da propaganda da Moxie Girls estd em lingua estrangeira,
em inglés. Este recurso pode estar sendo utilizado para diferenciar o produto, elitizando-o e
tornando-o glamouroso: Be true! * Be you! (seja verdadeira! seja vocé!). Bakhtin/\VVolochinov
(s.d. [1926], p. 11) discutem sobre a escolha da forma pronominal como determinante nas
nuances da inter-relacdo social dos falantes. Observamos que a forma pronominal you
aproxima a crianga do seu interlocutor e a insere no contexto do anuncio. Apo6s o slogan,

lemos um texto que completa o sentido do slogan:

BRINCAR DE SER
VOCE MESMA E OTIMO:
VOCE NEM PERCEBE
E A BRINCADEIRA JA COMECOU.

Bakhtin/VVolochinov (2004 [1929], p. 96) ressaltam que a palavra estd sempre
carregada de um conteudo ou de um sentido ideol6gico ou vivencial, € impossivel separar a
lingua de seu contetdo ideoldgico. Dentre as varias possibilidades de interpretacdo do texto
acima, compreendemos uma sugestdo ideoldgica dirigida ao publico alvo: para que a crianca
seja verdadeira e que seja auténtica (ela mesma), é preciso brincar com as bonecas Moxie
Girlz.

Bakhtin/Volochinov estabelecem um principio dialético para explicar o funcionamento
do signo e sua condicdo ideoldgica. Para eles, o ideoldgico ndo pode ser explicado em termos

de raizes supra ou infra-humanas, pois “seu verdadeiro lugar é o material social particular de
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signos criados pelo homem™ (2004 [1929], p. 35). Os autores deixam claro que a palavra é o
fenomeno ideoldgico por exceléncia, toda palavra ¢ absorvida por sua fun¢do no signo, “a
palavra € o0 modo mais puro e sensivel de relagdo social” (2004 [1929], p. 36). Para os
autores, o valor e a representatividade social da palavra, enquanto fenbmeno semidtico e
ideoldgico, fornecem razdes suficientes para que a palavra ocupe primeiro plano no estudo
das ideologias: “ndo pode entrar no dominio da ideologia, tomar forma e ai deitar raizes sendo
aquilo que adquiriu um valor social” (p. 45).

Apesar do destaque dado a palavra, signo simbolico por exceléncia, compreendemos
que a mensagem ndo-verbal e a verbal formam nos textos publicitarios um todo harmonioso e
trabalham para um unico fim: persuadir o seu publico alvo. Para Bakhtin/\VVolochinov, todas
as manifestacOes da criacdo ideoldgica - todos os signos ndo-verbais - banham-se no discurso
e ndo podem ser nem totalmente isoladas nem totalmente separadas dele (2004 [1929], p. 37,
38).

Abaixo do texto, hd a imagem de trés bonecas, para as quais faremos uma descricao
dos detalhes imagéticos, levando em conta a sequéncia da direita para a esquerda:

a) uma boneca de tez morena escura, olhos castanhos e cabelos escuros e cacheados
vestindo casaco jeans, camiseta, saia curta e de babados em um tecido brilhoso
rosa e calgcando botinhas pretas com detalhes prateados;

b) uma boneca branca, cabelos loiros e olhos azuis, usando calca jeans camiseta
branca com um colete rosa escuro combinando com a cor do ténis;

c) uma boneca de pele morena clara, olhos esverdeados e cabelos castanhos usando
camisa branca, casaco rosa no mesmo tom do ténis e short jeans.

E interessante ressaltar que todas estdo maquiadas e que as roupas aparentam ser de
boa qualidade. As roupas sdo justas e sensuais, assim como a pose das bonecas. Os detalhes
descritos levam a inferéncia de que as bonecas representam trés garotas de classe alta: uma
mulata, outra loira e a terceira morena. A menina pode brincar de ser qualquer uma delas,
assumindo a aparéncia e o status da boneca escolhida. A unido da imagem com 0s Signos
linguisticos numa sintonia na formacdo da mensagem corrobora para a seguinte reflexdo
bakthiniana: “a compreensao ¢ uma resposta a um signo por meio de signos” (2004 [1929],
p.33).

No canto inferior a direita, acima da logomarca da Estrela, um outro texto diz:
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SER QUEM
VOCE QUISER
E INCRIVEL,
E SO BRINCAR DE SER
VOCE MESMA.

Como vimos em Marxismo e filoséfica da linguagem, a palavra que interessa aos
nossos autores ndo ¢é aquela congelada nos compéndios, a palavra enquanto signo neutro, mas

aquela que esta presente no cotidiano, nos mais diversos espagos sociais:

N&o é tanto a pureza semidtica da palavra que nos interessa na relacdo em questéo,
mas sua ubiquidade social. Tanto é verdade que a palavra penetra literalmente em
todas as relagBes entre individuos, nas relagdes de colaboragdo, nas de base
ideoldgica, nos encontros fortuitos da vida cotidiana, nas relagdes de carater politico,
etc. As palavras sdo tecidas a partir de uma multidao de fios ideoldgicos e servem de
trama a todas as relagdes sociais em todos os dominios. E portanto claro que a
palavra serd sempre o indicador mais sensivel de todas as transformac@es sociais,
mesmo daquelas que apenas despontam, que ainda ndo tomaram forma, que ainda
ndo abriram caminho para sistemas ideoldgicos estruturados e bem formados.
(BAKHTIN. VOLOCHINOV, 2004 [1929] p. 41)

Qual o papel da propaganda no cotidiano da crianca? Quais as mudancas de
comportamento que o texto publicitdrio pode causar nas mentes infantis? Podemos
conjecturar que a mensagem pretendida pela publicidade da Estrela é que as meninas
acreditem que brincando com a Moxie Girlz elas poderdo ser a boneca escolhida/pretendida.
Sabemos que, de modo geral, as meninas brincam de bonecas simulando uma relacdo de
mae/filha; mas neste caso, temos uma boneca que ndo representara a filha da crianca, mas
representaré ela mesma.

A publicidade da boneca Moxie Girlz assim como outras com este mesmo estilo, como
por exemplo a Barbie, ndo vende somente o brinquedo (a boneca), vende a moda, a
maquiagem e um estilo de ser. Nossas criangas vivem em uma sociedade consumista e,
bombardeadas pela publicidade, passam a ter desejos de aquisicdo de bens supérfluos que em
sua imaginacdo irdo transformar a sua vida para melhor. Nesse contexto, o estilo sensual e
erdtico, modelo que ndo tem nada a ver com a idade emocional e cognitivo da menina, é

distorcido em relagdo a idade e entra como mais uma forma de atracdo, fascinio e seducao.
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6 Consideracdes finais

E importante a compreensdo dos recursos utilizados para a construcdo de um discurso
elaborado para convencer, seduzir e que provoca mudancas de ideias. A publicidade interfere
nos modos de comportamentos da nossa sociedade, uma vez que o discurso contribui para a
construgéo de sistemas de conhecimento e crenga.

A andlise da peca publicitaria foi sustentada pelas ideias apresentadas por
Bakhtin/VVolochinov para compreensdo dos textos linguisticos e da relacdo destes com as
imagens apresentadas no anuncio. Observamos que a perspectiva bakhtiniana da linguagem
permitiu uma leitura detalhada e uma reflex&o critica sobre a publicidade e isto beneficiou a
analise da publicidade da boneca Moxie Girlz, da Estrela.

Estamos certos de que a (re)leitura que fizemos do anuncio selecionado € apenas uma
possibilidade dentro de um leque extenso de outras leituras e sentidos que as mensagens
possibilitam fazer.

As concepcdes apresentadas neste trabalho objetivam corroborar, de forma sucinta e

breve, com a necessidade de discussdes e aprofundamentos sobre o tema.
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