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Resumo

Este estudo visa apresentar uma analise critica do discurso sob a perspectiva da linguistica sistémico
funcional e a intencionalidade comunicativa de uma propaganda da empresa Hortifruti, baseando-se no
tema da campanha “Pense fora da caixinha”. Para tanto, serda subsidiada pelos pressupostos teodricos de
alguns filésofos e pesquisadores conhecidos no mundo da Linguistica Aplicada e da ACD, tais como,
Mikhail Bakhtin, Fairclough e Halliday entre outros.

Palavras-chave: Contradicao. Relacbes de forca. Memoéria. Acontecimento.

Abstract

This study aims to present a critical discourse analysis from systemic functional linguistics perspective
and the communicative intent in an advertisement of Hortifruti Company based on the campaign
theme “Think outside the box.” To do so, it will be subsidized by the theoretical assumptions of some
philosophers and researchers known in the world of Applied Linguistics and CDA such as Mikhail
Bakhtin, Fairclough, Halliday and others.

Keywords: Contradiction. Strength relations. Memory. Event.

Introducao
Neste  artigo  pretende-se  mostrar analisarmos o contexto de producio, o
como as pessoas sio influenciadas por momento  sécio-histérico  em que foi

uma propaganda, sendo ela apresentada produzido, o suporte em que foi

por meio de palavras, imagens e simbolo.

Toda propaganda ¢ uma comunicagao
social entre locutor e interlocutor que utilizam um
sistema simbdlico para trocar informagoes dentro
de um determinado contexto e época marcada. Ela
esta inserida em nossa realidade a todo momento
tanto nos meios digitais, como nos meios IMpressos
e ainda em outdoors e cartazes pela cidade.

Segundo a nogao bakhtiniana de género do
discurso, o género constitui-se como decorréncia
do uso da lingua no campo social. De forma
que, para entendermos o texto, ¢ imprescindivel

divulgado, as posi¢Oes enunciativas assumidas
pelos interlocutores e as estratégias do dizer.
optou-se por

produgdao, o
percebendo  as

Nesse sentido,

analisar as condi¢coes de
discursivo,
vozes que constituem o
publicitario de uma propaganda/
contrapropaganda  da Hortifruti,
rede varejista de hortifrutigranjeiros do Brasil.

A analise abordara também como o

funcionamento

varias discurso

empresa

uso da linguagem ¢ visto como pratica social,
simultaneamente constituido de: Identidades
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Sociais; Relacdes Sociais; Sistema de Conhecimento
e Crenca de acordo com as acepgoes da ACD e LSE.

Assim, para entendermos a intencionalidade
da propaganda, sera preciso apresentar um estudo
sobredialogismo,enunciado,discursoeosespecificos
da Teoria da ACD e LSE, e, posteriormente do
género publicitario, para assim, consequentemente,
fazer uma breve analise da propaganda proposta.

2 — Dialogismo

Mikhail Bakhtin (1985-1975), teérico russo,
tornou-se referéncia no campo da Filosofia da
Linguagem para as areas da Linguistica Aplicada,
Analise do Discurso, Semantica, entre outras. No
Brasil, os estudos bakhtinianos surgiram a partir
da década de oitenta, configurando um marco
nos estudos linguisticos, em especial no campo
da LA, pois defendem as relagdes discursivas
entre  sujeitos  historicamente  organizados.
Para Bakhtin/Volochinov (1992), o homem
vive em sociedade, e é considerado como sujeito
s6cio-historico. De modo que, nao pode efetivar o
ato de fala sem considerar o momento histérico
e social que esta inserido, porque é a partir
da determinagdo do social que o individual se
configura no processo de comunicagio, realizando
o dialogismos entre interlocutores. Infere-se entdo
que, lingua, linguagem, histéria e sujeitos sao
indissociaveis. A lingua é dialégica por natureza
e o enunciado, materializado na forma de texto,
¢ o elo na interagdo entre sujeito e sociedade.

Na teoria bakhtiniana,
¢ sempre organizado pela linguagem. Essa

o dialogismo

linguagem parte de um individuo que esta inserido

num determinado contexto social, portanto,
a configuragao da linguagem primeiro é social
para posteriormente ser individual, ou seja, do
exterior para o interior. Assim, o homem para
se comunicar, utiliza signos linguisticos e os
nomeia arbitrariamente, criando nomes, os quais
chamamos de palavras. Para explicar o sentido do
termo palavra, é preciso entender que tal conceito
vai além de uma defini¢ao simplesmente linguistica,
pois para Bakhtin (1992) “a palavra ¢ um fenémeno
ideolégico por exceléncia”. Dessa maneira, nem
toda palavra é um signo, mas todo signo acompanha
uma palavra. Para o Circulo a palavra nao pode
suplantar qualquer outro

sigho  ideologico.
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“Nenhum dos

especificos, fundamentais, ¢ inteiramente

signos  ideolégicos
substituivel por palavras. F impossivel,
em ultima analise, exprimir em palavras,
de modo adequado, uma composicio
musical ou uma representa¢ao pictorica.
[-..]- Todavia, embora nenhum desses
signos ideolégicos seja substituivel por
palavras, cada um deles, ao mesmo
tempo, se apoia nas palavras e ¢
acompanhado porelas[...|” BAKHTIN/
VOLOCHINOV, 1997, p.  38).

Um objeto e/ou instrumento pode vir
a tornar-se signo e continuar sendo ao mesmo
tempo

e/ou instrumento passando

também a refletir e refratar a outra realidade.

objeto

A demarcacdo entre ambos ¢é clara, pois nao se
fundem. Por exemplo, uma ma¢a é um signo,
fruta no seu estado denotativo, porém quando
contextualizada no universo social do cristianismo
¢ refletida e refratada como sin6nimo de pecado.
Ja em outro contexto, na sociedade marcada
atual e tecnoldgica, temos o signo maga refletido
e refratado como sinoénimo da marca Apple.

Signo ¢ tanto um reflexo da realidade quanto
um fragmento material dela. Enquanto reflexo pode
adquirir diferentes sentidos, distorcendo ou sendo
fiel 2 uma dada realidade em detrimento de outra.
A ideologia transita através do signo linguistico.
Para BAKHTIN/VOLOCHINOV (1997), a
palavra deve ter nascido e se desenvolvido no
curso do processo de socializagao dos individuos,
para ser, em seguida, integrada ao organismo
individual e tornar-se fala interior”. “BAKHTIN/
VOLOCHINOV, 1997, p.64).
podemos salientar que palavra é indissociavel do

Dessa  forma,

discurso; palavra é discurso. “ Mas palavra também
¢ histéria, ¢ ideologia, ¢ luta social, ja que ela é a
sintese das praticas discursivas historicamente
construidas”  (CEREJA, 2007, p. 204).

De acordo com Bakhtin (2003), o evento
polifonico que envolve um contexto imediato
para determinado fim comunicativo, é chamado
de enunciagdo. Ela é a demonstragao da lingua
em uso, sO existe num contexto de alguém para
alguém. Podemos entender, que a teoria enunciativa
mantém o sujeito como nucleo de reflexdo da
linguagem, diferenciado enuncia¢ao de enunciado,
ou seja, a primeira significa o ato de produzir
o enunciado, ja o segundo é o ato concreto,
realizado. A enunciagdo, é portanto, produto
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de interacao entre dois individuos socialmente
organizados. Além disso, é inica, pois o contexto e
o momento no qual é estabelecida nao se repetem.

2.1 - Enunciagio: Palavra/Discurso e
Interlocutor

A interacdo acontece entre enunciacio e/ou
enunciagdes, por isso a interagao verbal constitui
a ideia central da lingua. Ela acontece entre o eu
e o outro, num processo continuo de produc¢ao
de sentidos. Assim, a palavra/discurso constitui a
interacdo entre locutor e ouvinte. “A palavra se
orienta a palavra/discurso constitui a interagao
entre locutor e ouvinte. “A palavra se orienta
em funcio dos interlocutores” (BAKHTIN/
VOLOCHINOV, 1997, p. 113). De alguém para
alguém, mas para que haja intera¢ao é necessario
que esses dois individuos estejam socialmente
organizados para que 0s signos se constituam.
Porque nesse momento a palavra/discutso é o
territério comum do locutor ¢ do intetlocutor.

No momento que compdem o enunciado
e satisfazem as necessidades das enunciacoes, as
palavras assumem sentido ideolégico, caracterizado
pelacondigaoextralinguisticaeporoutroselementos
que fazem parte da composi¢ao do enunciado.

Desse modo, segundo Bakhtin (2010), a
palavra existira sob trés aspectos: Palavra neutra:
Nao pertence a ninguém; palavra alheia: comporta
ecos de outros enunciados; palavra minha:
apropriagao da palavra do outro, usada por mim
em uma determinada situacio discursiva. Dessas
acepcoes podemos entender que, o discurso/
palavra é construido para o outro, em fun¢ao do
outro, entao ¢ o outro quem determina qual género,
estilo e forma composicional serdo utilizados para
efetivar a enunciagao e obter como consequéncia

atitude
“A situacdo social mais imediata e o meio

uma responsiva  do interlocutor.
social mais amplo determinam completamente e,
por assim dizer, a partir de seu proprio interior,
a estrutura da enunciacao” (BAKHTIN/
VOLOCHINOV, 1992, p.113). Pelo fato de
expressarem um sentido particular, as palavras
direcionam a compreensao e a rea¢ao dependendo
de quais delas nos despertarem ideologicamente
umavezque “A palavraestasempre carregadadeum

conteudo ou de um sentido ideolégico ou vivencial”

(BAKHTIN/VOLOCHINOV,

Assim,
¢ a resposta/sentido, pois segundo Bakhtin
(2003) toda enunciagao
se destina a alguém. O sentido e¢/ou tema sio

1997, p. 95).

o carater central da interacdo

procede de alguém e

construidos a partit da reacdo ativa/responsiva
e estabelece a interacio entre interlocutores.
3 - A Analise Critica do Discurso: Nogoes
Preliminares

A Anilise Critica do Discurso, doravante
(ACD) é compreendida tanto como teoria quanto
método. Chouliaraki & Fairclough
(1999) como um método de analise de praticas

Segundo

socials com interesse especifico nos momentos
discursivos que unem preocupagdes teoricas e
praticas as esferas publicas, onde as formas de
analise “operacionalizam” — tornam praticas —
teorizacOes sobre o discurso na vida social (da
modernidade tardia), e a analise contribui para
o desenvolvimento e elaboracio dessas teotias.

Oriunda dos estudos da lingua/linguagem
com foco na analise, compreensdo e critica as
estruturas sociais, a ACD surgiu por volta dos
anos setenta. Contudo, um grupo de estudiosos,
de acordo com Wodak (2004), em ACD emergiu
na década de 1990, apés um pequeno simpodsio
na University of Amsterda, entre eles, Teun van
Dijk, Norman Fairclough, Gunther Kress, Teo
van Leeuwen e Ruth Wodak passaram dois dias
juntos, e tiveram a maravilhosa oportunidade de
discutir teorias e métodos de analise do discurso,
especificamente de ACD. (WODAK, 2004, p.227).

Essa teoria e método de analise propde
examinar em profundidade nao somente o papel
da linguagem na reproducgdo das praticas sociais
e ideologicas, como também, a finalidade e a luta
pela transformagao social por meio da mudanca na
linguagem. Compreende-se, portanto, que trata-se
de uma teoria dialética, pois considera o discurso
em duas faces, ou seja, moldado pela estrutura
social e também,
social. Nesse sentido, Fairclough (2001) ressalta:

constitutivo da estrutura

O discurso contribui para a constituicao
de todas as dimensoes da estrutura social
que, direta ou, indiretamente, o moldam
e o restringem: suas proprias normas e
convencdes, como também relacOes,
identidades e instituicoes que lhe sdo
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subjacentes. O discurso ¢ uma pratica, ndo
apenas de representacao do mundo, mas
de significagdo do mundo, constituindo
e contribuindo o mundo em significado.
(FAIRCLOUGH, 2001, p.92).

ConsoanteaBARROS (2008),a ACD “supera
os limites da linguistica estrutural e apresenta como
proposta para o estudo da linguagem a articulagao
de trés nfveis: o linguistico, o discursivo e o
ideolégico-cultural”. Na perspectiva da ACD, para
o discurso produzir sentido e significado, deve
ser analisado pensando a linguagem enquanto
cédigo ideolégico que influencia o corpo social
e, ¢ influenciado politica e culturalmente.

A ACD coloca como centro de suas
discussoes o fato de que todo o uso da linguagem
envolve a¢ao humana em relacio a alguém em
um contexto interacional especifico. Nesse
sentido, a tematica das identidades, assentada,
sobretudo nas Ciéncias Sociais, surge em meio
a uma concepgao de linguagem como discurso.
Interessa-lhe estabelecer parametros de analise
para a investigagao das relagdes de poder
atreladas aos recursos linguisticos usados por
pessoas ou grupos sociais. Nesse sentido, defende
a possibilidade de combate as estruturas de
dominagao e exclusao social via praticas linguistico-
Segundo Fairclough, a ACD ¢

critica, primeiro ponto, porque busca discernir

discursivas.

concepgoes entre lingua e outros elementos
da vida social que estio velados. Tais como: as
manifestagoes de poder e dominacdo presentes

na lingua; a lingua operando
ideologicamente; a negociagio de identidades
pessoals e socials em seu aspecto linguistico e
semidtico. Em segundo ponto, € critica porque esta

comprometida com mudangas sociais continuas.

1 - Analise de Discurso Critica e Linguistica
Sistémica Funcional

A proposta de ACD de Fairclough é uma
abordagem transdisciplinar da linguagem na vida
social que se situa na interface entre a Ciéncia Social
Critica (CSC) e a Linguistica Sistémica Funcional
(LSF). Segundo Magalhiaes (2004), a preocupagao
com a analise textual se deve a influéncia de
Halliday e da linguistica sistémico-funcional
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(HALLIDAY,1976,1994, HALLIDAY EHASAN,
1989). Para a qual faz-se a seguinte abordagem:

A definicdo de linguagem na linguistica
sistémico-funcional ~ se  baseia na
linguistica instrumental, o estudo da
linguagem para compreender outros
fenémenos. Ao estudara linguistica
instrumental, compreende-se a natureza
da linguagem como fenémeno integral.
A linguistica sistémico-funcional defende
a ideia de que os sistemas linguisticos
sao abertos a vida social, dal porque
a perspectiva de Halliday (1989, p. 3)
se define como semiética social. Para
Halliday (1994, p. xiii-xiv), o estudo da
linguagem ¢ funcional em trés sentidos:
(1) destina-se a explicar como as lingua
sao usadas: “Todo texto —isto ¢, tudo que
¢ dito ou escrito —se desenvolve em algum
contexto de uso [...] A linguagem evoluiu
para satisfazer as necessidades humanas
[...]” (op. cit., p. xiii); (2) os componentes
fundamentais do significado linguistico
sao funcionais: ideacionais (reflexivos: a
expressdo de processos, eventos, acoes,
estados ou outros aspectos do mundo
real representados  simbolicamente),
interpessoais (ativos: a expressio de
formas de acio, de atitudes e de relagoes
com os interlocutores) e textuais (elos
coesivos que tornam os textos adequados
a ocasido social); (3) cada elemento de
uma lingua tem uma func¢do no sistema
linguistico, e ¢ explicado por essa fungio.
Isso ¢ percebido na inter-relagdo entre os
componentes do significado linguistico.

(MAGALHAES, 2004, p.116 e 117).

De acordo com os pressupostos da LSE, as
fun¢oes da linguagem nao sao apenas extrinsecas,
mas integradas a organizag¢ao basica da linguagem.
As abordagens funcionais da linguagem tém
enfatizado seu cariter multifuncional e, nesse
sentido, Halliday (1991) registra trés macrofung¢oes
que atuam simultaneamente em textos: ideacional,
interpessoal e  textual. Observa-se, que:

1° - A funcio ideacional da lingnagem ¢ sua
Sfungdao de representacio  da experiéncia, um  modo
de modelar a ‘realidade’ na lingua: os enunciados
remetens a  eventos, agoes, estados e outros processos
da atividade humana por meio de relagao simbilica.

2° - A fungao
ao  significado  da  perspectiva de sua  funcio  no
processo de interagao  social, da lingua como agao.

interpessoal  refere-se

3% - A textual refere-se aos aspectos semanticos,
gramaticais, estruturais, que devem ser analisados no texto
com vistas ao fator funcional, uma vey que a selecao de
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estruturastextuaisrelaciona-seacontextossociaisdeinteragao.

Fairclough  (2001) apoiado na
LSF para analise de discurso, entretanto propos

tem-se

ampliagdo na teoria de acordo com seus
propositos analiticos. Em 1992, em Discourse and
social change, Fairclough sugere a cisao da fun¢ao
interpessoal de Halliday em duas fungdes separadas,
a funcao indenitarias e a funcao relacional. Esta
refere-se “como as relacbes sociais entre os
participantes do discurso sdo representadas e
negociadas”, e aquela “relaciona-se aos modos
pelos quais as identidades sociais sao estabelecidas
no discurso”.(FAIRCLOUGH, 2001, p. 92).

Além das fungdes da ja mencionadas, de
acordo com TILIO (2010), a anilise linguistica
deve ainda adotar um cariter multimodal,
considerando ilustragbes e aspectos graficos
capazes de revelar como semioses nao verbais
podem

atuar na construcio do discurso.

3.2 - Visio tridimensional do discurso: texto,
pratica discursiva e pratica social

Fairclough  (2001),
concepgao de discurso e um quadro tedrico para

a analise de discurso, cuja finalidade é “reunir a

apres enta uma

analise de discurso orientada linguisticamente e
o pensamento social e politico relevante para o
discursoealinguagemnaformadeumquadroteérico
adequado para uso na pesquisa cientifica social e,
especificamente, no estudo da mudanga social.

O autor faz uma discussio do termo
‘discurso’, e posteriormente analisa o discurso em
um quadro tridimensional, como texto, pratica
discursiva e pratica social, cuja abordagem de
investigacao é chegar e demonstrar a possibilidade
da mudanga social e cultural a partir da mudanga
discursiva. Observa-se que para os linguistas
tradicionais, discurso, tefere-se ao ‘uso da
linguagem’, parole (fala) ou ‘desempenho’. De
forma que para estes, a partir de Saussure (1959), a
fala nao caberia ao estudo da ciéncia, por ser uma
atividade individual, e como tal, é usada de forma
imprevisivel, conforme as pretensdes do falante,
que usa uma langue (lingua) que em si é sistematica
e social. Enquanto que para os sociolinguistica o
uso da linguagem é construido socialmente e nao

individualmente. Ja Fairclough considera ‘discurso’,
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o uso da linguagem como uma pratica social e nao
como atividade individual ou reflexo de variaveis
situacionais. Posto que, possui varias implicagdes:

1° Ser o discurso um modo de a¢io, uma
forma em que as pessoas podem agir sobre o mundo e
sobre os outros, como também um modo de representagio.

2° Uma relacio dialética entre discurso
e a estrutura social, existindo mais geralmente tal
relagdo entre a pratica social e a estrutura social: a
ultima tanto ¢ condi¢io como efeito da primeira.

E ainda, segundo Fairclough (2001), o
discurso pode ser:

“(...)moldado e restringido pela estrutura
social no sentido mais amplo e em
todos os niveis: pela classe e por outras
relagcdes sociais em um nivel societatio,
pelas relagcbes especificas em instituicoes
particulares, como o direito ou a
educagﬁp, por centenas de classificagao,
por varias normas e convengoes, tanto
de natureza discursiva como ndo-
discursiva, e assim por diante. Os eventos
especificos variam em sua determinacio
estrutural segundo o dominio social
particular ou o quadro institucional
em que sido gerados. Por ouro lado, o
discurso ¢ socialmente constitutivo.”

(FAIRCLOUGH, 2001, p.91).

De modo que, pode-se se distinguir

trés aspectos dos efeitos constitutivos do
discurso, e ainda estabelecer, como ja abordado
anteriormente, um cruzamento da visio social

linguagem segundo a ACD e LSE quais sejam:

Aspectos social dos efeitos | Funciesdalinguagem Metafuncaes
constituidos pelo discurse hallidayanas |
1° | & comtrbuigic pam a | Identifar@: relaciona-se sos modos
constugio das “identidades | como a5 idsntidadss socizis sio staf
sociais™ & ‘posigies  de | estabelacidasne discurse. Interpesseal
sujzite” para “sujsites’ socigis
205 tipos da “eu’.
¥ | A contribuigie pam  as | Kelactomall  como a5 relagdes
“relacies socikis™ antrs as | socisis entre oz patticipants do atafimed
passoas. discurse 580 representedas = | Intsrpesseal
nagociadas.
3 | A contrbuigio d= “sistemas | [deacional: =laciona-s2 a0s modes
de conhecimento e crenca.” | palos quais o5 &xtes significam o | Aletafuncie
mumdo 2 s8us  processos, | Ideacional
identidadas = ralagdas.

Qruadro 2: Constimigo do Discurso. Elaborado a partir de FAIRCLOUGH, 2001, pp. 2192

Fairclough (2001), afirma que Halliday
(1978) “distingue uma funcao ‘textual’ que pode ser
utilmente acrescentada a lista dele, a qual, refere-se
a organizacao da construcao textual, ou seja, ‘como
as informagoes sao trazidas ao primeiro plano ou
relegadas a um plano secundario, tomadas como
dadas ou apresentadas como novas, selecionadas
como ‘tépico’ ou ‘tema’, e como partes de um
texto se ligam a partes precedentes e seguintes
do texto, e a situacdo social ‘fora’ do texto.”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 92). De forma que, a

Volume 07 namero 01 (2016) 23



organizacao textual do dizer, também significa
e compreende-se valores por meio das escolhas
de estruturacdo textual destacando conforme os
objetivos e finalidades. E, assim, observa-se que
para Fairclough, a pratica discursiva é constitutiva
tanto de maneira convencional como criativa, pois
contribui para reproduzir a sociedade (identidades
sociais, relacOes sociais, sistemas de conhecimento
e crenga), outrossim para transforma-la. Contudo,
‘¢ importante que a relagio entre discurso e
estrutura social seja considerada como dialética’
para evitar equivocos de énfases distorcidas, de
um angulo, na determinacao social do discurso e
de outro, na construcio social do mesmo. Neste,
o discurso é representado idealizadamente como
fonte do social, naquele é apenas reflexo de uma
realidade idealizadamente como fonte do social.
Uma vez que “a constituicdo da sociedade nio
emana de um livre jogo de ideias das cabegas
das pessoas, mas de uma pratica social que
estd firmemente enraizadas em  estruturas
sociais ~ materiais,  concretas,  orientando-
se para elas”” (FAIRCLOUGH, 2001, p.93)
Como se vé “A perspectiva dialética
considera a pratica e o evento contraditorios e
em luta, com uma relagdo complexa e variavel
com as estruturas, as quais manifestam apenas
uma fixidez temporaria, parcial e contraditoria.
Pratica social oriunda de diversas otientacoes:
econémica,  politica,  cultural,  ideoldgica,
podendo ser atravessadas e implicadas pelo
discurso, entretanto, nio reduzidas ao discutso.
De acordo com Bourdieu (1982) in
Fairclough (2001), “a ordem sociolinguistica de
uma sociedade pode ser estruturada pelo menos
parcialmente como um mercado onde os textos
sao distribuidos e consumidos como ‘mercadorias’
(em ‘industrias culturais). O discurso como
pratica politica estabelece, mantem e transforma
as relacbes de poder e as entidade coletivas
(classes, blocos, comunidades, grupos) entre as
quais existem relagoes de poder. Enquanto que
o discurso como pratica ideolégica constitui,
naturaliza, mantem e transforma os significados
do mundo de posi¢oes diversas nas relagdes de
poder. Nesse sentido, Fairclough (2001) esclarece,
“(...), a pratica politica e a ideoldgica nao

sao independentes uma da outra, pois a

ideologia sdo os significados gerados em

relagbes de poder como dimensiao do

exercicio do poder e da luta pelo poder.

Assim, agrética politica e a categoria

superior. Além disso, o discurso como
pratica politica e ndo apenas um local de
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luta de poder, mas também um marco
delimitagor na luta de poder: a pratica
discursiva recorre a convengdes que
naturalizam relagdes de poder eideologias
particulares e as préprias convengoes, € 0s
modos em que se articulam sio um foco

de luta”” (FAIRCLOUG, 2001, p.94).

Mas
em discursiva? A evidéncia esta na linguagem,

, O que torna a pratica discursiva
porque a pratica discursiva manifesta-se em
forma linguistica, em ‘textos’ no sentido amplo,
em linguagem falada ou escrita (Halliday, 1978).
A pratica social (politica, ideoldgica, etc.,) ¢ uma
dimensao do evento discursivo, da mesma forma
que o texto. Segundo Fairclough (2001), isso
nao ¢ suficiente, porque essas duas dimensoes
sao mediadas por outra que examina o discurso
notadamente como pratica discursiva. ““Pratica
discursiva’ aqui ndo se opde a ‘pratica social:
a primeira ¢ uma forma particular da ultima.”
(FAIRCLOUG, 2001, p. 99). Ha situagdes em que
a pratica social ¢ construida em sua totalidade
pela pratica discursiva, ja em outras pode haver
uma mescla de pratica discursiva e nao-discursiva.
Para tanto, em uma anilise de um discurso,
enfoca os processos de produgao, distribuicao
e consumo textual dessa pratica discursiva. Para
Fairclough (2001), sao, portanto, processos sociais
provenientes dos ambientes econémicos, politicos
e institucionais particulares nos quais o discurso
¢ gerado. Como envolvem processos cognitivos
de producao e interpretacao textual baseadas nas
estruturas e na convencoes sociais, considera-se a
produgao e o consumo de natureza parcialmente
sociocognitiva. E assim, uma preocupagiao e
especificar (os elementos d) as ordens de discurso
(e aos ‘recursos dos membros’) de onde decorre a
produgao e a interpretagao dos sentidos; atendo-
se as conexdes explanatorias entre os modos de
organizagao e interpretagao textual (normativos,
inovativos, etc.), como os textos sio produzidos,
distribuidos e consumidos, e a natureza social em
termosderelacio comasestruturas easlutas sociais.

A concepeao tridimensional do discurso
ilustrada por Fairclough (2001), ¢ uma tentativa de
reunir trés tradigoes analiticas, cada uma das quais ¢
indispensavel na analise de discurso. Busca-se, por
este prisma, a unido da analise textual e linguistica
pela tradicido macrossocioldgica (relacionadas a
estruturas sociais) analise da pratica social, assim
como a tradi¢ao microssocioldgica (interpretativa)
considerando a pratica social como produzidas
pelas pessoas a partir do senso comum partilhados.
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De forma que a importancia da Teoria
Social do discurso para a pesquisa linguistica
compreende a visao tridimensional da proposta,
que permite enfocar a gramatica na arquitetura
do texto, associando-a a um enfoque critico de
praticas linguisticas que, em condi¢bes propicias,
podem levar a mudangas discursivas e sociais.
O proposito de unir a analise linguistica com
a teoria social respalda-se, também aqui, no
sentido socio-histérico do discurso, conjugado
sentido  de
que fazem da lingua um contrato

Segundo Fairclough, (2001) aanalise textual

com o interacdo, dimensoes

social.

pode ser organizada em quatro itens: ‘vocabulario’,
‘gramatica’, ‘coesdo’ e ‘estrutura textual’. Hsses
itens podem ser imaginados em escala ascendente:
o vocabulario trata principalmente das palavras
individuais, a gramatica das palavras combinadas
em oragoes e frases, a coesio trata da ligacdo
entre oracoes e frases e a estrutura textual trata
das propriedades organizacionais de larga escala
dos textos. Além disso, distingue trés outros itens
principais que nao serao usados na analise textual,
mas na analise da pratica discursiva, embora
certamente envolvam aspectos formais dos
textos: a ‘forca’ dos enunciados, isto e, os tipos
de atos de fala (promessas, pedidos, ameacas, etc.)
por eles constituidos; a ‘coeréncia’ dos textos; e
a ‘intertextualidade’ dos textos. “Reunidos, esses
sete itens constituem um quadro para a analise
textual que abrange aspectos de sua produgio
e interpretacio como também as propriedades
formais dos textos.” (FAIRCLOUG, 2001, p.104).

3.3 - Discurso como pratica social: ideologia
e hegemonia

As bases teoricas, as quais Fairclough
(2001) tem abordado, sao trés importantes
assercoes ideologia,  quais

1°) A asser¢ao de que ela tem existéncia
praticas  das

sobre sejam:

material nas instituicoes, que
abre o caminho para investigar as praticas
discursivas como formas materiais de ideologia.

2°) A assercao de que a ideologia ‘interpela
os sujeitos’, que conduz a concepgao de que um

dos mais significativos ‘efeitos ideologicos’ que
os linguistas ignoram no discurso (cf. Althusser,
1971: 161, n. 16), e a constituicio dos sujeitos.

3°) A assercio de que os ‘aparelhos
ideoldgicos de estado’ (educacio ou midia)
sao ambos locais e marcos delimitadores na
luta de classe. que apontam para a luta no
discurso e subjacente a ele como foco para uma
analise de discurso orientada ideologicamente.

E assim, Fairclough (2001) entende que as
ideologias como sao significagdes e construcoes
da realidade (o mundo fisico, as relagdes sociais, as
identidades sociais) que sio construidas em varias
dimensées das formas/sentidos das praticas
discursivas e que contribuem para a produgao, a
reproducdo ou a transformagao das relagoes de
dominagao. Esse estudioso do discurso afirma que
a ideologia investe a linguagem de varias maneira
e niveis, sendo portanto, uma propriedade de
estruturasedeeventos. Consoanteaisso,oautordiz,

“Prefiro a concep¢io de que a ideologia
esta localizada tanto nas estruturas (isto
e, ordens de discurso) que constituem
o resultado de eventos passados
como nas condigbes para 0s eventos
atuais e nos proprios eventos quando
reproduzem e transformam as estruturas
condicionadoras. E uma otientacio
acumulada e naturalizada que e
construida nas normas e nas convencoes,
como também um trabalho atual de
naturalizacao e desnaturalizacao de tais
orientacdes nos eventos discursivos.”

(FAIRCLOUGH, 2001, p. 119).

Emsetratandodeideologianosniveisdotexto,
além dos sentidos das palavras, sao importantes
também, os outros aspectos semanticos, tais
como as pressuposi¢oes, as metaforas e a
coeréncia; e, até mesmo os aspectos de ‘estilo’ de
um texto podem ser investido ideologicamente.

O conceito de hegemonia de Gramsci
(1971) harmoniza-se com a concepgao de
discurso que Fairclough defende e fornece
um modo de teorizacio da mudanca em
relagio a evolucdo das relagdes de poder que
permite um foco particular sobre a mudanga
discursiva, mas a0 mesmo tempo um modo de
considera-la em termos de sua contribuicio aos
processos mais amplos de mudanga e de seu
amoldamento por tais processos. Em relagio
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a Hegemonia, Fairclough caracteriza como:

Hegemonia ¢ lideranca tanto quanto
dominacio nos dominios econdmico,
politico, cultural e ideolégico de uma
sociedade. Hegemonia ¢ o poder
sobre a sociedade como um todo de
uma das classes economicamente
definidas como fundamentais em
alianca com outras forcas sociais,
mas nunca atingido sendo parcial e
temporariamente, como um ‘equilibrio
instavel. Hegemonia ¢ a construcdo
de aliangas e a integracio muito mais
do que simplesmente a dominacdo de
classes subalternas, mediante concessdes
ou meios ideoldgicos para ganhar seu
consentimento. Hegemonia é um foco
de constantes luta sobre pontos de maior
instabilidade entre classes e blocos para
construir, manter ou romper aliancas e
relagbes de dominacio/subordinacio,
que assume formas economicas, politicas
e ideoldgicas. A luta hegemonica Jocaliza-
se em uma (rente ampla, que inclui as
instituicdes da sociedade civil (educacio,
sindicatos.  familia), com  possivel
desigualdade entre diferentes niveis e
dominios. (FAIRCLOUGH, 2001, p.122).

4 - Propaganda: Dizer é Fazer

O discurso publicitirio ¢ muito comum
na sociedade contemporanea e esta presente no
cotidiano das pessoas com bastante intensidade.
Possui um grande poder de persuasio e tem
por objetivo influenciar e sensibilizar para o
consumo. Além disso, apresenta mais do que
informagdes, transmite sentimentos, desejos e
ideologias de uma sociedade. A propaganda
emprega a linguagem da sedugdo, é a comunicagao
motivada pela interagdo social. Ela procura niao
apenas vender um produto, mas vender uma
ideia, desejos e valores que levam o interlocutor
a identificar-se com os discursos proferidos.

Assim, essencial

faz-se compreender:

(.) o truque basico (..) para
vender um produto, o comercial o
associa a algum tipo de valor corrente,
a desejos ou aspiragdes de seu publico-
alvo. (...) os desejos e valores dos diversos
tipos de publicos sio pesquisados
permanentemente  por empresas €
profissionais altamente especializados
e (..) um dos objetivo dessa pesquisa
de mercado é abastecer os anunciantes
e as ageéncias de publicidade com
preciosas informacoes para a criagdo de
comerciais (MAGALDI, 2001, p.129).

De acordo com DAHI e¢ HOEFFLER
(2004), a comunicag¢ao ocasiona reacoes diferentes
conforme o tipo de produto e destaca-se com
malis sucesso quanto mais o imaginario da pessoas
produzindo

Neste sentido, a literatura de Marketing, a partir
de diversos estudos tém investigado maneiras de
ISSN 2179 0027

estiverem  presente, experiéncia.

evidenciar a avaliacio dos consumidores sobre
os produtos com os quais eles tém experiéncia.
Destacam-se estudos relacionados a analogias,
coerente a GREGAN — PAXTON e JOHN
(1997); a visualizagdo, conforme ZHAOQO,
HOEFFLER e DAHL (2012); e a visualizagao
associada aos beneficios expostos na propaganda,
consoante a HOEFFLER (2003). E, ainda, a
propaganda pode ser, segundo Puto e Wells (1984),
classificada em transformativa (teor emocional),
buscando comunicar aspectos relacionados a
experiéncias e as expectativas ou informativa
(teor cognitivo) cuja intengao ¢ de abordar os
aspectos funcionais relacionados aos produtos.

Na comunicagao publicitaria, a persuasao
¢ o elemento de eficacia, pois permite influenciar
publicos-alvo relevantes. Segundo Brown (1971),
a persuasao compreende, no contexto publicitario,
o processo de criagilo ou modificagio de
pensamentos do interlocutor através de influéncias
semvioléncia ouameaca. Para tanto, a comunicacao
persuasiva exige aten¢do e intencao deliberada
do autor/produtor para exetrcer influéncia sobre
o intetlocutor/consumidor, consoante a ROIZ
(2002), seja na forma de recordacio do anuncio,
mudanga de pensamento em relagdo a marca ou
indu¢ao a compra do produto. Pois, como se
sabe a propaganda persuasiva busca enaltecer
certa imagem e convencer acerca dos beneficios
e diferenciais do produto ou marca anunciada.

Ainda, em comunicacao
persuasiva, Scharf e Sarquis (2014) afirmam

relacio 2

que, “a eficicia da comunicagdo persuasiva
depende de diferentes fatores ou variaveis.”
Para Funkhouser e Parker (1999) quanto ao
desempenho desse tipo comunicagdo tende a
ser influenciado pelo: conteudo (pontos fortes,
fracos, valores e estratégias empregadas); formato
de apresentacao (forma, aparéncia, layout, cores,
ilustracbes, musicas e tamanho); veiculo de
circulagao (midia, suporte); fonte (credibilidade,
expertise, celebridade, sinceridade e atratividade);
audiéncia  (reacao
cognitiva e perfil emocional do interlocutor);
e disponibilidade de
para as estratégias de persuasiao adequadas.

Como se vé, na propaganda existem
incontaveis estratégias ou estimulos de persuasio

manifestada,  estrutura

fecursos — necessarios

utilizados de modo simultaneo. De acordo com
Cialdini (2003) in Scharf e Sarquis (2014), sao
exemplos de estimulos persuasivos: reciprocidade
(paridade de sentimentos ou necessidade de
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retribuir algo recebido); consisténcia (motivagao
humanadepertencimentoagrupos);agradabilidade
sentimento
autoridade

(manifestagdgo  de  cooperagio,
positivo);
(opinido de pessoas ou o6rgaos credenciados);
escassez (disponibilidade reduzida de itens ou
recursos). (SCHARF e SARQUIS, 2014, p.38).
Em termos de elabora¢io e produgao

das campanhas publicitarias diferentes sintaxes

ou comportamento

sao utilizadas como estratégias de persuasio.
Nesse sentido, Scharf e Sarquis (2014) enfatiza
que, a propaganda usa, de maneira variada e
simultanea, recursos de sintaxe verbal (posi¢ao
de palavras e frases no discurso), de sintaxe
visual (disponibilidade de imagens, figuras e
estereotipos), de sintaxe auditiva (uso de dispositivo
sonoros, trilha sonora ou siléncio), de sintaxe
degustativa (sensagoes capturadas pelo paladar,
acoes degustativas e amostras de produtos), de
sintaxe tatil (sensagbes de contato, mecanicas
e térmicas) e de sintaxe olfativa (relacionadas
ao faro e ao cheiro). As pesquisas de marketing

(como estudo sobre comportamento dos

consumidores e testes com anuincios) contribuem
para melhorar a identificacio dos apelos mais
eficazes em funcio do publico/intetlocutor
desejado. (SCHARF e SARQUIS, 2014, p.39).

A publicidade contemporanea consiste de
um misto de varias linguagens, entre elas, imagens

visuals tornam-se evidentes. Neste aspecto,

Fairclough (2001) questiona “o que a publicidade
obtém das imagens visuais?” Considerando as
propriedades gerais da publicidade como um
género de discurso, o autor argumenta que,

A publicidade e discurso ‘estratégico’
Ifaor exceléncia, em termos da distin¢iao
cita. por Habermas entre linguagem
‘estratégica’ e ‘comunicativa’ (1984).
E uma questio de construir ‘imagens’
noutro sentido - modos de apresentar
publicamente as pessoas, as organizacoes
e as mercadorias e a construgio
de identidades ou  personalidades
para elas. As condicdes de mercado
contemporineas requerem que séries
de empresas comercializem produtos
bem semelhantes; para estabelecer seus
produtos como diferentes, sua identidade
tem de ser construida. Ao mesmo tempo,
as categorias de potenciais compradores
frequentemente nio sido explicitaveis
em termos de grupos sociais existentes
independentemente do segmento social
(classe, grupo regional e ¢tnico, género,
etc.): eles também tém de ser construidos
no discurso. E assim também ocorre com
os produtores e vendedores do produto,
cuja imagem tem de ser feita gara
harmonizar com as imagens do produto
e de seus consumidores potenciais.
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Produtor(a), produto e consumidor(a)

sao  reunidos como  co-
participantes em um estilo de vida, uma
comunidade de consumo (Leiss, Kline e
Jhally, 1986) que a publicidade constroi e
simula. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 259).

De acordo com Maingueneau (1997),
ao enunciar é preciso nao sé transmitir ideias,
além disso ¢ preciso construir e legitimar o
quadro de enunciacdo. E ainda “A cada género
associam-se momentos e lugares de enunciagao
especificos e um ritual apropriado. O género,

Como toda institui¢ao, constréi o tempo-
espaco de sua legitimacao. Essas nio sao
“circunstancias”exteriores,masospressupostosque
o tornam possivel.” (MAIGUENEAU, 1997 p. 30).

A partir  dessa reflexdo, entendemos
que a linguagem esta a servico da sociedade,
possui a funcdo de transmitir informagao, e
também persuadir o outro, por isso a cena
da enunciacio deve conferir legitimidade.
5 — Analise da pega publicitaria da Hortifruti

A propaganda em andlise foi criada,
em 2008, pela empresa MP Publicidade, Vila
Velha —ES, por criagio de Hilton Monteiro e
Louis Debbané e Direcao de Criagao de Monica
Debbané, atendimento de Annelise Passos, midia
de Hudson Fonseca e aprovagao Fabio Hertel
e Fernanda Hertel. Campanha criada para o
lancamento da linha “Fast Good” da Hortifruti,
com o tema “Pense fora da Caixinha”, publicada
em outdoors das cidades, onde a empresa possui
lojas com servicos Hortifruti Express. A empresa
esta localizada nas cidades do Rio de Janeiro, Sao
Paulo e Espirito Santo, com vinte e seis lojas,

onde circulam mais de 1,6 milhido de clientes/més.

PENSE FORA
) DA CAIXINHA.

Figura l: O\ik‘lo oraﬂm.
Fonte: hitp://www portald

2008/0(48.
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Essa nova linha de produtos saudaveis,
inclui trés op¢oes de saladas e foi comercializada
numa embalagem em forma de bandeja com
talheres descartaveis. Em funcio disso, recebeu
o premio Ledo de Prata-2008, no Festival de
Cannes. A proposta foi oferecer um produto
rapido,

leve e “express”, mas de forma

inovadora, sem as tradicionais caixinhas de papel.

Figura2: Embalazens das saladas da Hortifni.
Fonts: http://ctrlpsls blogspot.com br/2008/06 'salads-prateads html

Podemos inferir, que as frases utilizadas
em uma pega publicitaria, podem ser chamadas
de enunciados, e as imagens possuem sentidos,
simbolos e intengbes, que causam reagoes
em quem as interpreta, ou seja “um dizer que
provoca um fazer”. Nesse sentido, observa-
se a cena de enunciagdo do corpus em questao,
uma sociedade contemporinea que consome
cada vez mais comidas rapidas e sem qualidade
nutricional em decorréncia da falta de tempo
para uma alimentagio calma e saudavel

A partir desse contexto, podemos inferir
que a imagem da caixinha amarela utilizada, virou
signo linguistico, um simbolo de comida rapida,

, “Fast Food”. Esse simbolo incorporou-se a
sociedade contemporanea, que consome cada vez
mais comidas industrializadas, como sino6nimo de
rapidez e praticidade, mas nem sempre saudavel.
Além disso, é importante salientar que niao ¢
apenas a imagem da caixinha e sim, o fato de ela
estar representada na cor amarela, fazendo alusio
a marca da empresa mais famosa e conhecida
de comida rapida do mundo, o Mac Donalds.

A interacdo acontece entre enunciacio
e/ou enunciacoes, interacio
verbal constitui a ideia central da lingua. Ela

por isso a

acontece entre O eu € O Outro, NUM Processo
continuo de producao de sentidos. Para tanto,
o discurso constitui a interacao entre locutor e
ouvinte. “A palavra se orienta em funcio dos
(BAKHTIN/VOLOCHINOV,
1997, p.113). De dois individuos socialmente

organizados numa dada época e sociedade

interlocutores”

marcada, porque nesse momento o discurso é o
territorio comum do locutor e do intetlocutor.

Estudos desenvolvidos por Austin apontam
também que a¢Oes humanas se realizam por meio
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da linguagem dentro de um contexto em que 0s
enunciados sao proferidos. As principais condi¢oes
sao: as pessoas e as circunstancias devem ser
convenientes para a realizacao daquele enunciado.
A enunciacdo deve ser executada corretamente
pelos participantes além de que a enunciagao deve
ser realizada pela integracio dos participantes.

Trata-se do scguinte: geralmente o
proferimento de certas palavras ¢ uma
das ocorréncias, sendo a principal
ocorréncia, na reahzagao de um ato
(seja de apostar ou qualquer outro),
cuja realizagdo também ¢é o alvo do
proferimento, mas este esta longe de
ser ainda que excepcionalmente o seja,
a unica coisa necessaria para a realizagao
do ato. Genericamente fglando ¢é sempre
necessario que as circunstancias em que as
palavras forem proferidas sejam, de algum
modo, apropriadas;  frequentemente
¢ necessario que o proprio falante,
ou outras pessoas, também realize
determinadas acdes de certo  tipo,
quer sejam agbes fisicas ou mentais,
ou mesmo o Krofenmento de palavras
adicionais”. (AUSTIN, 1990, p. 20).

Dessa forma, analisando a propaganda,
do locutor “Hortifruti” para o interlocutor
“consumidot”, ambos estio inseridos no mesmo
contexto social, nas cidades do Rio de Janeiro, Sao
Paulo e Espirito Santo, organizados e na mesma
época, 2008. Uma propaganda de exceléncia
desperta a identificagdio do publico-alvo com a
marca, a partir dos elementos retéricos utilizados
de acordo com a ideologia ou bagagem cultural
marcada para aquela sociedade consumidora.
Como se vé “A significagdo nao esta na palavra
nem na alma do falante, assim como também
nao estd na alma do interlocutor. Ela é o efeito
da interagao do locutor e do receptor produzido
material de um determinado
(BAKHTIN, 2010, p. 137)

Analisando outro aspecto da propaganda,

através  do
complexo sonoro.”

o tema da campanha “Pense fora da caixinha”,
podemos entender o termo caixinha ja esta
carregado de ideologia, porque caixinha nesse
contexto ¢ sinonimo de comida rapida e
calorica, possivel até de entender como uma
contrapropaganda a marca mais famosa de “Fast
Food”, Mac Donalds. Portanto, o instrumento de
consumo perde seu sentido inicial para funcionar
como veiculo de transmissao de ideologias.

Além disso, temos que considerar que a
frase “Pense fora da caixinha”, oriunda do inglés
“Think outside the box”, faz referéncia a um
termo muito utilizado no meio administrativo,
que virou moda e conota “pensar livre das
amarras convencionais”. Muitas pessoas usam
essa expressao em palestra motivacionais e
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encontros de negocios, para dizer que é necessario
sair da zona de conforto e buscar coisas novas e
melhores, ou seja , ser inovador e criativo. Essa
expressao foi utilizada pela primeira vez pelo
consultor Mike Vance, em um treinamento
realizado para o Grupo Disney, durante a
resolugdao de um dos mais famosos quebra-cabegas
corporativos: o de passar o lapis em todos os
pontos de um quadrado sem tirar o lapis do papel.
A partir dessa convengao social da
expressao “Pense fora da caixinha”, podemos
comprovar a ideia de que “A palavra é o fendmeno
ideolégico  por exceléncia”  (BAKHTIN/
VOLOCHINOV, 1997, p.36). Porque, nesse
contexto, mais uma vez a palavra “caixinha” saiu
do seu estado neutro e ou denotativo para o campo
conotativo, sinébnimo de “zona de conforto”.
“Todas as manifestagoes da criacio ideoldgica
[...] banham-se no discurso e ndo podem ser nem
totalmente isoladas nem totalmente separadas
dele” (BAKHTIN/VOLOCHINOYV, 1997, p.38).
Ainda
ressaltamos que, “Na perspectiva da AD a

sobre essa questao ideoldgica,

€€ _2>

ideologia nao é um “x” mas o mecanismos

de produzir um “x”. No espaco que vai da
constituicao dos sentidos (o interdiscurso) a sua
formulagao (intradiscurso) intervem a ideologia e
os efeitos imaginarios”. (ORLANDI, 1996, p.30).
Dessa acepgao, podemos ressaltar que, a
significacdo acontece através dalingua e da historia,
uma vez que todo discurso remete a outro discurso.
Diante dessas afirmagdes, o slogan “Pensar

fora da caixinha”, é uma criagdo ideoldgica
de uma sociedade moderna para remeter a
um significado de ordem profissional, que
foi incorporado a um discurso de campanha
publicitaria para fazer o consumidor sair da zona
de conforto e também, parar de consumir aquela
marca de produtos extremamente caloricos.
Para tanto, refor¢amos a ideia de que palavra

¢ indissociavel do discurso; palavra é discurso.
“Mas palavra também ¢ historia, é ideologia, é luta
social, ja que ela é a sintese das praticas discursivas
historicamente construidas” (CEREJA, 2007,
p. 204). Coaduna-se com essas reflexdes, que o
signo linguistico ¢ marcado pelo horizonte social
em dada época e grupo. “[...] ndo pode entrar no
dominio da ideologia, tomar forma e ai deitar
raizes sendo aquilo que adquiriu valor social.”
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 1997, p. 45).
No estudo, também observa-se que o
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sigho “caixinha”, nesse contexto, ¢ um produto
social, pois devido a sua natureza semidtica, foi
internalizado pelos individuos e estd marcado
pelo horizonte espacial de uma sociedade
moderna e consumista. Adquiriu assim, valor
social, uma vez que remete a dois significados
valorativos: caixinha - enquanto comida rapida e
caixinha — zona de conforto. Termos utilizados

pela sociedade atual e compreendido por ela.

Se consideramos que uma
lingua ¢ um conjunto instavel de

recursos lingufsticos ~ com  que
construimos representacbes  com
“acentos apreciativos”,  cada  um
desses recursos traz em si  “os

murmurios de sua prépria

histéria”  condensados como  suas

significagbes, que se apresentam em

cada uma de suas reiteracdes. E nessas

reiteragbes do  “aqui e agora” da

enunclagao, €Sses mesmos recursos se

desvestem de suas significagbes para

se revestitem com as vestes que lhe

traz o tema especifico e unico de cada

enunciacio (GERALDI, 2002, p. 80).

Sendo assim, sob o aspecto discursivo, a
significagao de um texto depende do momento em
que foi produzido, local onde foi divulgado e da
ideologia de seus interlocutores. Portanto, faz-se
necessario queapropagandasejacriativa,inovadora
e adequada ao publico-alvo, para conseguir atingi-
lo, pois os tedricos da enunciagdo apontam que
os discursos proferidos com eficacia sio capazes
de provocar agdes em seus interlocutores.
Diante desse jogo linguistico que ¢é a
comunicag¢ao, buscamos a partir da teoria dos atos
de fala entender como o enunciado “Pense fora
da caixinha”, utilizado na propaganda da empresa
Hortifruti, tem como objetivo ser instrumento de
comportamento e de a¢ao para seu publico-alvo.
Agbes praticadas por meio de enunciados sdo
chamadas de atos de fala, que estio relacionados
a inten¢ao comunicativa do locutor ao produzi-lo.
O enunciado “PENSE FORA DA
CAIXINHA”, representado na figura 1, é por
um texto multimodal, no qual as semioses
conversam entre si. Como se sabe esse género
em destaque apoia—se e esti em consonancia
com a ilustragio da imagem de uma caixa
fechada, que se encontra no lado esquerdo da
imagem, em uma posi¢ao de tema imagético, com
demonstracio de uma caixa aberta apresentada
no lado direito do andncio numa espécie de
rema, ou seja, da novidade do produto anunciado.
Em termos de significado ideacional a
oragdo ¢é transitiva, ou seja, significa um processo
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entidade/instituicio do  comércio
alimenticio instigando o consumo de determinados

publicos. Em termos do significado interpessoal,

de uma

a oragao ¢ imperativa (oposta a interrogativa,

ou declarativa) e contém a forma verbal
“Pense”, pertencente ao imperativo afirmativo,
do tipo injuntivo, procurando convencer o
consumidor a usar o raciocinio légico para aderir
a mudancas de comportamentos e atitudes.

Essa propaganda pode ser classificada
em transformativa

(teor emocional), pois

busca comunicar aspectos relacionados a
experiéncias e as expectativas do consumidor
e também informativa (teor cognitivo) porque
abordar  os funcionais

procura aspectos

relacionados aos produtos: comida saudavel.
6 — Consideragdes finais

Ao realizar esse estudo verificou-se que é
possivel coadunar diferentes perspectivas tedricas
tendo como alvo objetivos e finalidade que se
complementam e se completam. Com relagao aos
caminhos cientificos ja percorridos para a analise
da palavra, lingua, linguagem, enunciagao, discurso
até a criticidade de seu uso e efeitos produzidos
pelos seus arranjos e estratégias observou-se
que muito ja foi feito, entretanto, hd muito para
se fazer, para que de fato as mudangas ocorram
nas praticas sociais. Pois, pela linguagem/discurso
como se sabe, se constitui a si e a0 meio, mas
também, destréi, reconstréi, desfaz, refaz, se vive
e faz viver, reviver, modifica habitos e costumes,
analise e reflete as finalidades e perspectivas do uso.

Em se tratando do género discursivo

analisado  “Peca  publicitaria,  Fairclough
(2001), assevera acerca da  publicidade,
Textos do tipo informacao-

e-publicidade ou falar-e-vender
sao comuns em varias ordens de
discurso institucionais na sociedade
contemporinea. Eles testemunham um
movimento colonizadotr da publicidade
do dominio do mercado de bens de
consumo, num sentido estrito, para uma
variedade de outros dominios. Pode-
se relacionar isso com uma tendéncia
atual (...), no processo de longo prazo
de comodificagio, de incorporagio
de novos dominios no mercado, e
de ampliagdio do consumismo. Tem-
se considerado que o consumismo
causa uma mudan¢a no poder relativo
de produtores e consumidores em
favor dos dltimos, embora seja
questionavel em que medida essa
mudanca de poder é real ou cosmética.
(FAIRCLOUGH, 2001, p.151).
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Além disso, Fairclough (2001) esclarece
que a comodifica¢ao, a expansao do consumismo
e a marquetizacdo  tem efeitos generalizados
sobre as ordens de discurso, variando de uma
reestruturacdo penetrante de ordens de discurso
institucionais, sob o impacto do movimento
colonizador do discurso da  publicidade,
do mercado e da administragdo, até ubiqua
relexicalizacio de publico para ‘consumidores’.

Isso tudo permite que se reflita sobre os
usos da linguagem/discursos e questione sempre
com que olhos se ¢ a infinidade de géneros
textuais/discursivos e  quais
se obtém das reflexdes que se faz tanto para
a leitura como para a producao de textos.
Analisar criticamente o que se lé, pode ser a

possibilidade da

tilo almejada pelas e nas

compreensoes

mudanca e transformacao

praticas  sociais.
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