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RESUMO

Um anuancio publicitario pode abrigar varios tipos de discursos. Pode também, cumprir
sua funcdo de impulsionar o consumo através de materialidades verbais e ndo-verbais,
onde verificou-se a construcdo de um cenario de preferéncia pelo visual e de,
consequente, expansao das margens de interpretacdo. Assim, compreendendo que as
narrativas publicitarias se consolidam como um conjunto de enunciados que abrigam
modos de dizer, de nao-dizer e silenciar-se, bem como utilizando, primordialmente, as
pesquisas dos autores Bakhtin, Ducrot e Orlandi, este trabalho se constréi. O artigo
ainda apoia-se na analise discursiva de uma campanha da marca de lapis Faber Castell,
para efetivar a comprovacdo do carater multifacetado e dial6gico aqui levantado.
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Linguagem

Presente no cotidiano, a comunicacdo € uma atividade que aprendemos
naturalmente a realiza-la. Caracteriza-se como uma necessidade humana efetivada para
viver em sociedade, adquirir conhecimentos, compartilhar informagdes entre outros.
Contudo, na base destes processos comunicacionais encontramos algo determinante
para a construcao destas relagdes, a linguagem.

Falar em linguagem, ndo significa tratar apenas da lingua. A linguagem
possibilita ao homem representar para si mesmo e para 0 outro, 0 mundo. Ela é
responsavel pela producdo de sentido, encontra-se ligada ao tempo e um espaco, a tudo
que pode representar e comunicar. A linguagem excede os limites da escrita, estando
presente no som, nas cores e nos signos de uma obra de arte, por exemplo.

O filésofo russo Mikhail Bakhtin, considerado um revolucionério da teoria
linguistica no século XX, compreende que a linguagem € um produto vivo da interacdo

social, das condi¢Ges materiais e historicas de cada tempo. Ela abarca um sistema que
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nédo pode ser considerado autdbnomo, pois deve-se considerar a presenca de um locutor e
um interlocutor, onde todo discurso busca ser compreendido e para que isso aconteca,
faz-se necessario pensar no outro, ou ainda, “toda palavra comporta duas faces. Ela é
determinada tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato de que se dirige
para alguém. Ela constitui justamente o produto da interacdo do locutor e do ouvinte.”
(BAKHTIN, 2006, p.115)

O linguista, José Luiz Fiorin, na tentativa de explicar o que significa e como

compreende a linguagem, afirma:

A linguagem é alguma coisa onipresente na vida de todos nds, a
linguagem nos cerca desde 0 momento em que nds ainda ndo sabemos
falar. No berco, nés ouvimos as palavras de nossa mde e nos
comegamos pouco-a-pouco a balbuciar e comecamos a falar, e a
linguagem nos acompanha em todos os fatos de nossa vida, ao longo
de toda nossa vida até a hora da morte. Sem ela, n6s poderiamos dizer
que eu ndo posso estruturar o mundo politico, porque é com a
linguagem que eu influencio e sou influenciado. Sem a linguagem eu
ndo poderia estruturar 0 mundo do trabalho, porque ela é quem
permite a cooperagdo entre 0s homens, permite a transmissdo de
experiéncias etc. Sem a linguagem, eu ndo poderia expressar 05 meus
sentimentos, sem a linguagem eu ndo poderia aprender, sem a
linguagem eu ndo poderia construir utopias, sem a linguagem eu néo
poderia imaginar outras realidade, sem a linguagem eu ndo poderia
sonhar, sem a linguagem eu ndo poderia fazer uma por¢éo de coisas, e
por isso a linguagem sempre cativou o homem enquanto objeto de
desdobramento, enquanto objeto de reflexdo.’

Ao discorrer sobre a linguagem como um meio para influenciar e ser
influenciado, um campo que pode ser rapidamente correlacionado, é o campo da
atividade publicitaria. Nesta area, a persuasdo tem presenca constante e a influéncia se
da para gerar consumo, seja ele relacionado a produtos, bens ou servicos. Com uma
linguagem bastante particular, é na publicidade que diferentes discursos podem ser
veiculados, que uma mensagem pode apresentar-se de forma dita, ndo-dita e/ou

silenciada, assim, estes conceitos serdo trabalhados a seguir.

A linguagem publicitaria

Convivemos com a publicidade diariamente, sua presenga na estruturagéo das

diferentes culturas é um fato consolidado, seus discursos s&o multiplos e efémeros, pois

® Texto apresentado por Luiz Fiorin em Agosto de 2012 na aula inaugural do curso de linguistica da Universidade
Federal de Sdo Carlos — UFSCar. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=hl17FcRY2Ec> . Acessado
em: 13 dez 2013.
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reconfiguram-se constantemente para atrair um publico que torna-se cada vez mais
exigente e reticente. Contudo, diante de todas as mudancas sofridas, a fungdo prioritéria
da Publicidade continua a mesma: persuadir e promover o consumo. Anunciar um
produto, um objeto ou um espetaculo, apresentar uma ideia ou reforcar ideais para
consolidar uma marca, edificando um campo onde os desejos e as necessidades séo
frequentemente trabalhados pelos anunciantes. Configura-se deste modo desde a
Revolucdo Industrial, quando a producdo em série e em grande quantidade precisava ser

consumida. Sant"anna (1995), nos relembra que,

Somente a Publicidade, com suas técnicas aprimoradas de persuasao,
poderia induzir as grandes massas consumidoras a aceitar 0s novos
produtos saidos das fabricas, mesmo que ndo correspondessem a
satisfagcdo de suas necessidades basicas: vestir, morar, tratar da satde.
(SANT’ANNA, 1995, p.5).

Vivemos em uma sociedade capitalista que valoriza a acumulacdo de bens, na
qual o individuo se torna o que compra, onde ele é o que tem. Enxergando e se
utilizando desta realidade, a Publicidade investe fortemente na ideia de consumir como
meio de satisfacdo e realizacéo.

Esta perspectiva também € discutida pela pesquisadora e professora Maria
Eduarda da Mota Rocha (2011). Para ela, a publicidade educou os trabalhadores para
um estilo de vida hedonista, onde “a estetizagdo ¢ resultado da producdo em larga escala
de imagens que vem suprir as demandas postas por aquele hedonismo imaginativo.”
(2011, p.166). E tomando como base os estudos de Slater (2002), Rocha (ib.) ressalta
que a satisfacdo de um modo de vida estd no consumo de mercadorias privadas, na
escolha de bens e servicos, onde o discurso publicitario nos faz acreditar ser o consumo,
uma escolha individual e um exercicio de liberdade, de livre escolha.

Assim, através de uma variedade de meios, somos cotidianamente convidados a
consumir uma estética publicitaria permeada de padrdes e estilos; um modus vivendi.
Promove-se o lazer, o entretenimento, o prazer na aquisicdo de novas tecnologias,
modelos de familia, relacionamentos e até padrdes de beleza. E embora o tempo passe,
surja novos valores e se observe a mudancga no perfil dos consumidores, ocorra, ainda,
uma reconfiguracdo no discurso publicitario, a persuasdo e o direcionamento para o
consumo estardo sempre presentes.

A publicidade entra em nossas vidas atraves da sua presenca massiva nos meios

de comunicacdo, atraves da repeticdo, de maneira agressiva ou sutilmente. Ela cada vez
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mais € onipresente e multissensorial. O discurso publicitario condiciona as pessoas a
uma nova cultura, interferindo no conhecimento, no gosto e no estilo. Modifica
comportamentos, cria, amplifica, consolida e fortifica imagens, conceitos e reputacdes.
A célebre frase do publicitario Oliviero Toscani (1996) nos ressalta esta conjuntura
mencionada. “A publicidade excita os seus desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes
necessidades torna-os culpaveis. Ela nos atrai para os seus encantos, nos ‘acende’
através de técnicas experimentadas” (1996, p.29).

Ela também nos convida a passar por experiéncias estéticas que se relacionam
com nossas emocgdes e sentimentos, ndo por acaso, 0 recurso da imagem divulga e
estabelece um valor mitico ao objeto. Como enfatiza Claudio Coelho (2003, p.51), “a
capacidade de convencimento de uma imagem ¢ muito maior do que a de um texto”. E
segundo prop6e Douglas Kellner, constitui uma nova forma de manifestacdo cultural: a

cultura da midia.

As narrativas e as imagens veiculadas pela midia fornecem os
simbolos, 0s mitos e 0s recursos que ajudam a constituir uma cultura
comum para a maioria dos individuos em muitas regiées do mundo de
hoje. [...] A cultura veiculada pela midia fornece o material que cria as
identidades pelas quais os individuos se inserem nas sociedades
tecnocapitalistas contemporaneas, produzindo uma nova forma de
cultura global. (KELLNER, 2001, p.9)

Projetar uma realidade iluséria, oferecer uma experiéncia individual,
contemplativa e estética, apresentar “estados de espiritos”, modos de ser, padrdes de
vida, modelos de comportamento e de beleza sdo algumas das maneiras que a
publicidade encontrou para participar de nossas vidas.

Com mensagens que indicam uma acdo de compra ou até mesmo textos que se
apresentam de forma imperativa, como por exemplo “Compre Baton”, a publicidade
consolida uma responsabilidade na construcdo do comportamento em sociedade,
ultrapassa sua primeira funcéo, a venda, e passa a ditar modos e costumes.

Ela 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. Estes discursos podem comparecer de varias formas e resultar em uma
pluralidade de sentidos®, que mesmo com a tentativa de controle dos anunciantes, eles

terdo sua recepcédo de acordo com o conhecimento de cada leitor/consumidor.

* N3o se considerou aqui o carater polifonico, visto que para sua correta aplicacdo, na polifonia as vozes apresentam-
se com a mesma importancia ou forca, ou seja, apresentam-se em espagos igualitarios. Crer no jornalismo como um
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A preferéncia pela linguagem ndo-verbal e sua utilizagio na publicidade

Significativo e constante € o numero de figuras, ilustracdes, fotografias e
qualquer outro tipo de imagem na vida do ser humano. Passeando pelas ruas e lugares
urbanos, de carro ou andando, é possivel ver cartazes, outdoor e letreiros, que buscam
cada vez mais maneiras criativas para chamar nossa atencdo. Observar este tipo de
comunicacgdo, ha muito tempo, ja se tornou uma atividade comum entre os homens, que

preferem naturalmente, o que é visual.

Ndo ¢ dificil detectar a tendéncia a informacdo visual no
comportamento humano. Buscamos um refor¢co visual do nosso
conhecimento por muitas razdes; a mais importante delas é o carater
direto da informacédo, a proximidade da experiéncia real. Quando a
nave espacial norte-americana Apolo Xl alunissou, e quando o0s
primeiros e vacilantes passos dos astronautas tocaram a superficie da
lua, quantos, dentre os telespectadores do mundo inteiro que
acompanhavam a transmissdo do acontecimento ao vivo, momento a
momento, teriam preferido acompanha-lo através de uma reportagem
escrita ou falada, por mais detalhada ou eloquente que ela fosse?
(DONDIS, 2007, p.7)

Com as novas tecnologias e a moderniza¢do no processo comunicacional, o que
¢ visual passou a ser utilizado em maior escala. Atualmente, a maior parte das
informacBes que recebemos advém de imagens, acompanhadas ou ndo de textos.
Passamos a observar mais o visual, a reconhecer, perceber, desejar e comprar através

deste tipo de comunicag&o.

Ao ver, fazemos um grande nimero de coisas: vivenciamos 0 que esta
acontecendo de maneira direta, descobrimos algo que nunca haviamos
percebido, talvez nem mesmo visto, conscientizamo-nos, através de
uma série de experiéncias visuais, de algo que acabamos por
reconhecer e saber, e percebemos o desenvolvimento de
transformacOes através da observacdo paciente. Tanto a palavra
guanto o processo da visdo passaram a ter implicagfes muito mais
amplas. Ver passou a significar compreender. (DONDIS, 2007, p.13)

Ciente dos beneficios que a utilizagdo da imagem proporciona para as trocas
comunicacionais, 0 campo publicitario busca, constantemente, explorar esta forma de
comunicacdo ndo-verbal. Os primeiros anuncios eram compostos apenas de textos,

posteriormente com a presenca de desenhistas e pintores, eles passaram a apresentar

meio polifnico, por exemplo, configura-se um equivoco, pois trata-se de um espaco imparcial, ou seja, uma falsa
polifonia.
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pequenas ilustragdes. Atualmente, “perder” espaco com imagens ou fotografias significa
investimento, “ganhar” lucro, conquistar consumidores.

Esta preferéncia pelo visual e por uma linguagem mais acessivel pode ser
compreendida por um desejo de facilitar o entendimento por parte do publico. Para
Covaleski, “Tais construc¢des discursivas facilitam a proliferagdo do contetido a publicos
mais amplos, sofrendo menos ruidos comunicacionais em decorréncia de barreiras
linguisticas e culturais.” (2010, p.153).

Seguindo uma tendéncia minimalista, anuncios e campanhas publicitarias
embasam-se no conceito de simplicidade para construir sua mensagem. Assim, deparar-
se com um anuncio que apresenta pouco ou quase nenhum texto, tornou-se natural. Em
2011, a Faber Castell, empresa fabricante de material escolar e de escritério, langou
uma campanha de titulo True Colors (Figura 01). Criada pela agéncia alema
Serviceplan, a campanha impressa da marca, com bastante simplicidade e pouquissimas
palavras foi veiculada para demonstrar que as cores dos seus lapis de madeira sdo tdo
verdadeiras que criam uma extensao com elementos reais. No centro dos anuncios pode-
se observar um desenho de algo real, que apresentam sua metade complementada pelo
préprio lapis da cor correspondente. Explorando os tons de cinza, no canto inferior
direito existe o slogan® da campanha “True Colors”, “Cores Verdadeiras” ¢ abaixo 0

logo da Faber Castell nas mesmas cores.

Figura 01: Anlncios da campanha True Colors da marca Faber Castell

Faz-se necessario destacar, que consumimos ndo apenas as qualidades que
podem nos levar a compra do produto, mas o préprio andncio. Consumimos
informacdes, pois 0 consumo esta além do ato da compra de mercadorias. Segundo Joao
Carrascoza (2008), as informacdes presentes nas campanhas publicitarias podem ser
consumidas, porque a propria publicidade pode se configurar como uma mercadoria. O
autor afirma: “muito além da sua fungdo manifesta, ela é a mercadoria, disseminada no
mercado simbolico, que discursa favoravelmente, de forma explicita, sobre todas as
demais.” (2008, p.217). O mesmo autor dialoga com Everardo Rocha para pontuar que

0 consumo de anuncios ndo deve ser confundido com o consumo de produtos:

® O slogan sdo frases de efeito que ajudam a vender o produto.
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em cada anuncio, ‘vende-se’ ‘estilos de vida’, ‘sensagdes’, ‘emocdes’,
‘visdes de mundo’, ‘relacdes humanas’, ‘sistemas de classificagido’,
‘hierarquia’. [...] Um produto vende-se para quem pode comprar, um
anuncio distribui-se indistintamente. (ROCHA apud CARRASCOZA,
2008, p.218).

Ao observar a campanha da Faber Castell, é possivel identificar inUmeros
discursos que sdo passiveis de consumo e que se fazem presente em uma Unica imagem.
Informacdes que estdo presentes e escritas no proprio anuncio, discursos que ndo foram
materializados, mas sdo compreendidos porque varios fatores induziram o leitor ao seu
entendimento, e informacdes que ndo se encontram impressas nas imagens e nem séo do
interesse do fabricante, mas acontece devido a uma memdria discursiva presente em
cada leitor. Estas possibilidades interpretativas sdo discutidas pelos autores Bakhtin,
Orlandi e Ducrot e neste trabalho estardo presentes sob o conceito de dito, ndo-dito e

silenciado.

As formas de discursos contidas um anuncio

Em primeiro lugar, buscou-se o entendimento da composicdo visual da
campanha j& mencionada. Optou-se trabalhar com um dos anuncios da campanha
apresentada no topico anterior (Figura 02), que apresenta a combinacdo imagética do
lapis da marca Faber Castell com um tubardo. Se for verdade que “uma imagem vale

mais que mil palavras”, neste topico, tentaremos compreender esta afirmagao.

-5
FABER-CASTEI

Figura 02: Andncio da Faber Castell, 2011.
Assim como defende Bakhtin, as suas duas faces da palavra (procede de alguém,
e se dirige para alguém), em uma analogia simples, também sdo elaborados os anincios
e as campanhas publicitarias, ja que procede de um anunciantes (a marca) e se dirige
para seu publico-alvo (consumidores potenciais), nesses dois casos justifica-se por uma

busca em ser compreendido, pensando no outro, no receptor.
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Quando a reflexdo se debruga neste ponto: a busca por uma recepcéo facilitada,
outros conceitos bakhtinianos se fazem presentes, como por exemplo, a
intertextualidade. Importante ressaltar que este termo ndo foi criado por Bakhtin, mas
através dos estudos elaborados por Jalia Kristeva, uma importante pesquisadora das
teorias bakhtinianas. Segundo Fiorin (2008), Kristeva destaca que o discurso literario,
baseada nas teorias de Bakhtin, “nao ¢ um ponto (um sentido fixo), mas um cruzamento
de superficies textuais, um dialogo de varias escrituras” (KRISTEVA apud FIORIN,
2008, p.163) e completa com um das citagdes mais conhecidas em relacdo a estes
estudos, onde a autora afirma que todo texto se constroi “como um mosaico de citagdes,
todo texto € absor¢do e transformag@o de um outro texto” (idem, ibidem)

Fiorin (2008) ainda destaca a diferenca entre interdiscurso e intertextualidade,
“chamaremos qualquer relacdo dialdgica, na medida em que ¢ uma relagdo de sentido,
interdiscursiva. O termo intertextualidade fica reservado apenas para 0s casos em que a
relagdo discursiva ¢ materializada em textos.” (2008, p.181) Assim, a intertextualidade
pressupde sempre uma interdiscursividade, o que ndo acontece em uma relacdo
contréaria. Contudo, ndo nos deteremos aqui em um aprofundamento desta diferenciacéo,

mas nas reflexdes que as relagdes discursivas podem ocasionar.

A intertextualidade se apresenta como uma das principais
caracteristicas da linguagem publicitaria. Para comunicar-se de modo
simples, a linguagem publicitaria se expressa com uma narrativa cheia
de referéncias ao repertorio cultural do receptor, que parece nova,
original, importante e criativa. (RIBARIC", 2009, p.62)

No anuncio da Faber Castell, podemos encontrar a intertextualidade quando, para
criar sua mensagem principal, o aunciante se utiliza de elementos ja presentes no
repertorio cultural do pablico, como a imagem do corpo de um tubario e a “cabega” de
um lapis de cor. Identificar que estes dois desenhos se complementam faz parte do jogo
publicitario.

Percebe-se que, utilizar o corpo de um tubardo ou de um cachorro, uma beringela
ou um carro de bombeiros, ndo se configura como uma escolha aleat6ria, mas itens que
facilitam a compreensdo, bem como despertama a atengdo do publico. A utilizacdo de
imagens que se encontram presentes em varias culturas demonstra uma consciéncia na
possivel expansdo da visualizacdo da campanha, pois estes codigos visuais néo

pertencem apenas ao pais de origem da marca.
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Se pensarmos este andncio veiculado ha tempos atras, ele estaria composto de
muitas informacdes, de textos que apresentariam a qualidade do produto e todos os
beneficios que o consumidor teria ao adquiri-lo, provavelmente o preco estaria em
destaque, principalmente se promocional. Contudo, esta forma de anunciar néo
corresponde mais a produtos e servicos refinados, que se configuram como itens de luxo
e status.

O conceito de simplicidade proporciona algumas caracteristicas marcantes ao
anuncio: sdo produzidas mensagens mais estéticas, que se apoiam no visual e buscam
uma aproximagdo com as manifestacdes artisticas; busca-se mascarar a venda do
protudo, ou seja, o campo publicitario almeja configurar-se como entretenimento; e por
fim, com poucas palavras e embasando-se na fantasia, a possibilidade de interpretacfes
aumenta e varios discursos podem ser compreendidos.

O autor Silvano Silva (2010) compreende que a experiéncia sensivel que a
publicidade pode proporcionar, utilizando as express@es artisticas, configura-se como
um convite para uma experiéncia prazerosa, na qual a necessidade de negociacdo é
suavizada e o produto desprende-se do seu estado de objeto-coisa para se posicionar
como um artefato simbolicamente estruturado. Com isso, modifica-se a forma de ver o
ato de consumir, ndo sendo apenas o fato de desprender recurso na compra de artefatos

e servicos. Para Rose de Melo Rocha (2008),

[...] nas chamadas sociedades miditicas, estruturadas em torno das
redes de comunicacdo massiva e segmentadas, determinadas logicas
de consumo dependem visceralmente da cultura da visualidade, do
espetaculo e da ideologia do entretenimento. (ROCHA, 2008, p.129)

E esta cultura do espetaculo, do entretenimento que, atualmente, norteia a
publicidade. Seria ela uma fuga da realidade por parte do puablico, uma projecdo
imaginaria dos desejos e anseios. Deste modo, estariamos muito mais acessiveis a
recepcdo de anuncios e campanhas. Para Everardo Rocha (2008), “a recepgdo dos
anuncios se aproxima do entretenimento que pode ser entendido como um deslocamento
do tempo e do espago, uma quebra na rotina e no cotidiano.” (ROCHA, 2008, pp.17-

18), O mesmo autor ainda ressalta:

A narrativa publicitaria disponibiliza um material simbdlico que
permite a elaboracdo de um imaginario que pode afastar os atores
sociais das dimensdes concretas de vida, daquilo que o senso comum
define como “realidade”. S@o exemplos desse afastamento da
“realidade” um antincio com paisagens nevadas lido em um trem
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apertado no verdo carioca ou 0 shopping que anula diferencas entre
dia e noite, temperaturas, cheiros, condi¢bes climaticas,
luminosidades, entre outras. Nos dois casos, com diferentes graus de
intensidade, sdo criadas experiéncias de situagdes “especiais”, fora da
rotina e da chamada “realidade”. (id. ib., p.4)

Mergulhados no lddico que a publicidade proporciona, o leitor pode
compreender diferentes discursos que se encontram presentes no anuncio. O primeiro
contato para a compreensdo acontece com aquele discurso que se encontra
materializado no suporte, esta gravado na imagem e pretende informar, de maneira
clara, algo sobre o produto. Fala-se do dito.

Empregando-o na imagem selecionada, encontramos varios discursos que estéo
presentes e podem ser compreendidos: 1) Quando a marca se faz presente (no canto
inferior direito do exemplo), o leitor entende que aquele anuncio trata-se de algo que
porta uma mensagem da Faber Castell, que o produto a ser vendido é uma fabricacdo da
marca. 2) Existe uma imagem (centralizada no anuncio), que ndo corresponde a
realidade, um tubardo com uma “cabeca” de lapis de cor ndo se configura como algo
gue encontramos na natureza. Esta estranheza pode ser explicada pelo texto presente, o
terceiro discurso a ser aqui mencionado: 3) A frase True Colors (Cores Verdadeiras),
pretende demonstrar que a qualidade, superior, dos lapis de cor da Faber Castell
proporcionam a seus usuarios as cores que anunciam. Sua aplicacdo no papel é tdo
qualificada que pode referenciar-se a algo real. Assim, desenhar um tubardo estara bem
mais préximo da realidade, se o consumidor utilizar os lapis da marca em questdo. Estes
sentidos que foram produzidos sdo atributos da marca, favoraveis a ela e elaborados
para a compreensao.

Além destes discursos materializados no anuncio e por isso, ditos, € possivel
encontrar alguns dizeres que ndo foram ditos, ou por uma impossibilidade natural ou
estratégica. Estes discursos que ndo foram impressos, encontram-se subentendidos para
serem compreendidos pelos leitores. Para Orlandi (1993), “Todo dizer ¢ uma relagdo
fundamental com o ndo-dizer.” (1993, p.12), 0 mesmo autor também ressalta que esta
relacdo ndo seria meros acidentes da linguagem, mas cerne de seu funcionamento.

Ribaric’(2009), compreende o n&o-dito como uma presenga de uma auséncia
necessaria e utiliza os estudos de Ducrot (1987) e Orlandi (1999), para explicar o que

este conceito abarca,

Segundo Oswald Ducrot (1987), existem varias formas diferentes de
ndo-dizer, ou seja, 0 que é implicito. Sdo os pressupostos que derivam
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da linguagem, e o subentendido que se da em um contexto. “Se digo
"Deixei de fumar" o pressuposto é que eu fumava antes, ou seja, nao
posso dizer que "deixei de fumar" se ndo fumava antes. O posto (0
dito) traz consigo necessariamente esse pressuposto (ndo dito, mas
presente)” (Orlandi 1999 p.82). (Ribaric’, 2009, p.63)

J& Jodo Carrascoza e Tania Hoff (2009), explicam o ndo-dito relacionado as

narrativas publicitarias:

A margem desses dizeres, ha um universo de ndo-dizeres que s&o
silenciados 1) pela impossibilidade natural de serem ditos se, em seu
lugar, algo ja o foi e 2) pela estratégia discursiva adotada por seu
enunciador, que privilegia determinados ditos, em detrimento de
outros que ndo lhe convém mover por diversos motivos — o principal
deles, certamente, porque ndo promovem tdo bem a mercadoria
anunciada quanto os dizeres escolhidos.

[..]

A semantica argumentativa, nos estudos de Ducrot (1987), esclarece-
nos gque o nao-dito complementa o que foi dito. O pressuposto e 0
subentendido sdo formas do ndo-dizer, daquilo que esta implicito no
dizer. O pressuposto se da no ambito da prépria linguagem (no ato
ilocutorio), enquanto o subentendido se manifesta no contexto.

Assim, compreende-se 0 ndo-dito, neste trabalho, como uma estratégia
publicitaria, ou seja de persuasdo, bem como um recurso de linguagem. No andncio
selecionado configura-se como um ndo-dito, a qualidade inferior das marcas
concorrentes. Entende-se que se o produto da Faber Castell é aquele que possui cores
verdadeiras, logo, o que ndo comparecer a cartela de produtos desta marca, nao
apresenta esta caracteristica. Existe uma reclamacdo no mercado de lapis de cor que
certos produtos “falham” enquanto riscam o papel, que possuem pontas frageis e ndo
correspondem as cores estampadas no corpo do proprio lapis. Acompanhando algumas
campanhas da marca mencionada, pode-se notar que seus anuncios tentam destacar que
estes ndo sdo defeitos apresentados pela Faber Castell.

Outra mensagem que também pode ser compreendida e que ndo se encontra
estampada no anuncio é a quantidade de cores, a marca em questdo produz caixa de
lapis com até 72 cores diferenciadas. Assim, a escolha da cor prateada para compor um
de seus anuncios ndo foi por acaso, ja que se comporta como uma cor mais dificil de ser
encontrada neste mercado. Completando os discursos ndo-ditos, pode-se mencionar o
lapis de cor como uma extensdo da imaginacdo da crianca (discurso este presente na
imagem), pois trata-se de uma ferramenta que auxilia na criatividade e em tarefas, na

maioria das vezes, ludicas e fantasiosas. Com isto, temos a apresentacdo de uma
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empresa amiga da crianga, aquele que possibilita “soltar a imaginacdo”, que
proporciona qualidade e trata com credibilidade o assunto.

Bakhtin (2006) explica que os enunciados estdo relacionados ndo apenas com o
Seu presente, mas com outros que o procedem, bem como aos que Ihe sucedem. Por
esta razdo, conseguimos realizar ligagdes com mensagem que j& foram veiculadas pelas
marcas e nos possibilitam as compreensdes ja apresentadas, ou seja, um discurso que
estd sendo apresentado no momento da primeira visualizacdo por parte do leitor, ndo
estara livre de outros discursos que ja foram articulados, e este processo acontece
devido & memdria discursiva de cada um. Sdo este discursos que recordamos, que
proporcionam as interpretacdes, principalmente, do ndo-dito.

O conceito de memdria discursiva encontra-se muito préximo da
interdiscursividade, pois se refere a um saber que ndo se encontra materializado no texto
em questdo, mas ja foi dito, recupera o passado e possibilita a compreensao do sentido.
Para Pécheux (1999):

A memodria discursiva seria aquilo que, face a um texto que surge
como acontecimento a ser lido, vem restabelecer os ‘implicitos’ (quer
dizer, mais tecnicamente, 0s pré-construidos, elementos citados e
relatados, discursos-transversos, etc.) de que sua leitura necessita: a
condicdo do legivel em relacdo ao proprio legivel. (PECHEUX apud
PATRIOTA e TURTON, 2004, p. 14)

Para essas autoras, Patriota e Turton (2004), a memdria discursiva representa um
processo que ocorre naturalmente, mesmo que o produtor da mensagem ndo tenha
consciéncia desta “operacdo discursiva”. “Isto ocorre porque algo fala antes, em outro
lugar, de forma independente do discurso que ¢é proferido na atualidade.” (2004, p. 15).
As autoras ainda completam que, a memoria discursiva compe-se de significacles, que
ndo sdo eternas, nem sem movimentos. E que estas significacdes se “fragmentam, se
desconstroem, se rompem ¢ mudam por ‘fermentagdo’. Mas sdo imprescindiveis como
fundagdo; como memoria, sdo verdadeiramente as condi¢cdes de legibilidade.”
(PATRIOTA e TURTON, 2004, p.14). Sendo assim, “E justamente na memoria
discursiva que nasce a possibilidade de toda formacdo discursiva produzir e operar
formulagodes anteriores, que ja foram feitas, que ja foram enunciadas.” (idem, p.15).

A memoria discursiva também nos possibilita compreender outro tipo de
discurso, o silenciado. Aquela producdo de sentido que foi posta em siléncio, que na
publicidade encontra-se oculta e ndo é do objetivo do anunciante o seu entendimento

por parte do leitor. Nos andncios da marca Faber Castell, podemos compreender como
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discursos silenciados aqueles que ndo sao beneficios para a marca, como por exemplo, a
questdo do desmatamento para a producdo do produto. E bem provavel que nunca se
anuncie quantas arvores sao necessarias para a producéo de lapis de cor, que na compra
destes objetos vocé também colabora para a poluicéo entre outras coisas.

Neste ponto, faz-se necesséario fazer uma diferenciacdo entre o siléncio e o
silenciado. Segundo Orlandi (1993), estar em siléncio, € um modo de estar no sentido,
ja que existe siléncio nas palavras, € calar-se e produzir sentido na auséncia, uma pausa,
por exemplo. Ainda segundo o mesmo autor, o0 siléncio pode indicar que “o sentido
pode sempre ser outro” (ORLANDI, 1993, p.14). Ja o silenciado encontra-se em pdr em
siléncio, seria uma producéo de sentidos que foi silenciada, oculta.

Por fim, e com o intuito de esclarecer as compreensbes que foram aqui
apresentadas, ressalta-se que a leitura dos discursos pode variar segundo 0 sujeito que
realiza, a recepcdo depende de inimeros fatores, como o conhecimento cientifico, de
mundo, fatores culturais, sdcias, referentes a época, idade e sexo. A cada nova leitura,
novos fatores interpretativos irdo surgir, em decorréncia de novas crencas surgidas pelo
tempo ou por novas atividades que foram realizadas. Por isso 0s discursos nunca estdo
acabados, a interpretacdo € um processo continuo, que ndo vislumbra um fim.

Interessante também destacar que as interpretacGes realizadas levaram em
consideracdo o publico-alvo dos pais das criancas, aqueles que detém o poder da
compra, pois imagina-se ser impossivel o entendimento das concepcdes levantadas para

um publico de educacéo infantil, usuarios mais requisitados para este tipo de produto.

Consideracoes finais

A publicidade pode reconfigurar-se, apresentar novas composi¢des visuais e até
esconder-se no entretenimento. Mas, sua linguagem persuasiva nunca deixara de existir.
O estudo dos discursos que este campo produz e suas formas de apresentacao séo pontos
que certificam esta preposi¢do. Observar campanhas e anincios embasados por estudos
realizados por Bakhtin, Orlandi e Ducrot, principalmente, contribuem para o
crescimento do senso critico, traz a luz enunciados que aparentemente permaneciam na
escuriddo.

Todos os dias 0 homem ler imagens, em poucas horas adquire conhecimentos e
constantemente julga a importancia das informacBes que recebe. E nesta sociedade

caracterizada pelo grande numero de informacbes que estamos inseridos, cuja
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velocidade da atualizacdo surpreende e gera questionamentos. Neste sentido, é
importante realizar uma leitura consciente e pausada das publicidades que recebemos.

A marca Faber Castell disponibiliza um canal de videos® na internet com
producdes que esclarecem as possiveis interpretacdes que foram levantadas através dos
discursos silenciados. Sdo videos para criangas e adultos que justificam o processo de
fabricacdo dos seus produtos, colocando-os em uma categoria de producdo consciente e
realcando sua responsabilidade social. Além disto, é possivel encontrar um game’
destinados as criangas, também com o objetivo de explicar a producdo dos lapis de
madeira. Assim podemos observar o caminho correto que este estudo tragou, pois se
estes videos explicativos existem, provavelmente, seria uma neutralidade para uma

demanda negativa ja existente ou para que o leitor ndo reflita sobre estas questdes.
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