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PROPAGANDA IMPRESSA DE

PRESERVATIVO: A CONTRIBUICAO DA

RESPONSIVIDADE NA ESTRATEGIA DE
PERSUASAO

Anderson Cristiano da Silvalll

Introducao

O legado tedrico de Bakhtin vem subsidiando para as praticas de ensino de escrita e
leitura no Brasil, porém muitos conceitos postulados por essa corrente tedrica ndo estao
vinculados ao cotidiano escolar. Além disso, percebemos indmeras interpretagdes
decorrentes da leitura ingénua das ideias bakhtinianas que podem deturpar conceitos
postulados pelo tedrico russo e seu Circulo. Desse modo, entendemos a necessidade de
explicitar um termo especifico que permeou o pensamento do Circulo de Bakhtin (BRAIT,
2009; FARACO, 2009) e que para grande parte dos educadores da Educagao Bésica ainda
permanece distante ou desconhecido.

Corroborando com essas colocagdes, outro elemento que justifica esta pesquisa &
que em nosso percurso de leitura pelo universo bakhtiniano (BRAIT, 2005, 2006; FIORIN,
2006; SOUZA, 2002; PONZIO, 2008), ndo encontramos muitos trabalhos em destaque que
evidenciem o conceito especifico da responsividade; ha, no entanto, muitos artigos e livros
que discorrem sobre outros pressupostos, mas nenhum em especial que privilegie a
contribuicdo da atitude responsiva ativa no ato de leitura.

Dessa maneira, ao elegermos a propaganda impressa como meio para podermos
discutir a responsividade inerente ao enunciado, estamos também primando pelos
principios norteadores (BRASIL, 2000) que subsidiam a pratica pedagégica contemporanea
através dos PCN (Parametros Curriculares Nacionais); uma vez que esses documentos
visam um trabalho que desenvolva o letramento critico e o ensino norteado pelos géneros
discursivos.

Inserido nessa proposta, ao discorremos sobre a contribuigdo da responsividade a
partir da andlise de um género, ndo podemos deixar de considerar que esse conceito
constréi-se intimamente ligado a nogéo dos (inter)locutores do discurso. Assim, ao
analisarmos a linguagem verbo-visual e as possiveis compreensdes responsivas,
precisamos considerar a visdo exterior ao momento enunciativo, possivel apenas pela
dinémica interacional da linguagem entre os sujeitos.

Em consonancia com tais colocagbes, esta pesquisa consistird, no primeiro
momento, numa contextualizagado tedrica, na qual iremos abordar o termo responsividade a
partir de elementos concomitantes a sua percepgdo. Num segundo momento,
delinearemos mais especificamente o género discursivo propaganda impressa, de maneira
a compreendermos com mais acuidade nosso material de investigacao.

Os sujeitos responsivos e a constituicao de sentidos

Os limites de cada enunciado concreto como unidade de comunicagao
discursiva sdo definidos pela alterndncia dos sujeitos do discurso, ou
seja, pela alternancia dos falantes. Todo enunciado — da réplica
sucinta (monovocal) do didlogo cotidiano ao grande romance ou
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tratado cientifico — tem, por assim dizer, um principio apbsoluto e um
fim absoluto: antes do seu inicio, os enunciados de outros; depois do
seu término, os enunciados responsivos de outros (ou ao menos uma
compreensdo ativamente responsiva silenciosa do outro ou, por ultimo,
uma agao responsiva baseada nessa compreenséo). O falante termina
0 seu enunciado para passar a palavra ao outro ou dar lugar a sua
compreensao ativamente responsiva. (BAKHTIN, 2003, p.275)

Do mesmo modo que existe uma relacdo dinamica entre os diferentes géneros
discursivos, como exemplo nos chats, nos quais ha uma interagéo instantanea a partir de
lugares diferentes; ha de se considerar também os efeitos de sentido apreendidos pela
existéncia da responsividade na interlocugéo.

Como exemplo, se cogitarmos uma conversa face a face entre dois sujeitos, teremos
outros aspectos exteriores que poderiam influenciar a constituicdo dos sentidos, pois um
tom de voz, um gesto ou uma simples mudanga na expressao facial poderia influenciar
aquilo que estéd sendo enunciado e, consequentemente, na recepgao desse discurso. Por
conseguinte, precisamos atentar para a relagdo eu/outro, uma vez que uma andlise pelo
angulo bakhtiniano prescinde a observagéo da subjetividade inerente ao ato interlocutivo.

Assim, mesmo num dialogo direto entre duas pessoas, ndo se pode ter uma garantia
total de que haja umacompreensdao de tudo o que é dito, uma vez que fatores
extralinguisticos interferem na interlocugao. Nesse sentido, é necessario considerar sempre
a fungéo do suijeito que é o principal elemento na relagéo dialégica. Ademais, néo existe um
sentido Unico imanente ao signo, quem atribui sentido(s) sdo os interlocutores (esse outro
sempre inconcluso).

A partir dessas colocacdes, pode-se depreender uma das facetas da responsividade,
ou seja, 0 que esperoou suponho como o outro irda receber meu enunciado ndo é um
processo passivo e tranquilo, mas ao contrario, escapa ao nosso controle, (d)enunciando o
dialogo infindo entre os enunciados.

E precisamente por que a inconclusibilidade e a maleabilidade sao
inerentes as personalidades vivas, aos acontecimentos cotidianos e
aos parametros espago-temporais que a realizagdo (ndo o
reconhecimento, ndo a descoberta, mas precisamente a realizagao) de
uma totalidade é tdo indispensavel —e, portanto, carregada de
responsabilidades. A totalidade de qualquer coisa s6 pode ser
observada de uma posicéo que lhe é exterior no espago e posterior no
tempo. Mas, dado que uma totalidade pode ser percebida de uma
infinidade de angulos diferentes (e cada uma dessas percepgdes s6
sera plenamente reconhecido como tal por “aquele que a conclui”’), o
sentido da totalidade é sempre “atribuido” e nao decretado ou
revelado. (EMERSON, 2003, p. 267-8)

Bakhtin, em suas reflexdes, ja tratava desse assunto numa abordagem direta, pois
dizia que o ouvinte recebe e compreende o ato discursivo e apreende, de forma
simultanea, com esse discurso, como denomina: uma atitude responsiva ativa (grifo do
autor). Nesses termos, o autor explicita que “toda compreensao é prenhe de resposta e, de
uma forma ou de outra, forcosamente a produz: o ouvinte torna-se o locutor” (BAKHTIN,
1992, p. 290).

Quando se enuncia, o locutor tem dentro de si aimagem de um leitor virtual, por
conseguinte, as provaveis atitudes responsivas de seus interlocutores. Nesse sentido, os
postulados bakhtinianos levam-nos a compreensédo do “papel do outro na constituigdo do
sentido ou sua insisténcia em afirmar que nenhuma palavra é nossa, mas traz emsi a
perspectiva de outra voz” (BARROS, 1994, p.3).

Na intencionalidade discursiva, sejam elas implicitas ou explicitas, existem diferentes
vozes que dialogam entre si para a elaboragéo do enunciado, pois se pensarmos na
interpretagdo verbo-visual nas propagandas impressas, colocamos aqui as diversas facetas
da visdo que se tem, como do anunciante e do interlocutor para com o produto anunciado,
0 que justifica essa caracteristica enunciativa a ser explorada em nossas discussodes.

Podemos perceber a construgdo dos sentidos através da materialidade linguistica,
pois “tudo esta na superficie, tudo esta na troca, tudo estd no material, principalmente no
material verbal” (BAKHTIN, 1997, p.42). Dessa interagao organizada, temos que levar em
conta a questdo do horizonte social comum no momento de enunciagéo, pois os sentidos
podem mudar conforme os sujeitos € 0 momento socio-historico.

A questdo referente ao locutor também tem que ser considerada dentro de qualquer
andlise discursiva, pois 0 enunciado possui um ponto de vista da perspectiva do receptor.
Nesse caso, cada posigdo em relagdo ao(s) sentido(s) de um texto implica em um
processo dinamico e ativo entre os enunciadores. Essa nogdo da compreensao ativa pelo
viés bakhtiniano exige uma percepgao dialdgica da enunciagdo, na qual compde o territério
comum entre os (inter)locutores, projetando por antecipagdo como o outro ird4 receber o
enunciado proferido.
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A percepcao da responsividade a partir da exterioridade enunciativa

Muito embora os exemplos bakhtinianos sejam sobre obras literarias, podemos
pensa-los também sobre outros géneros discursivos, dos quais chamamos atengdo para a
analise verbo-visual das propagandas impressas. Na constante interagao dialégica entre os
enunciados, uma propaganda tenta persuadir o leitora algo, a partir das marcas
linguisticas e extralinguisticas implicadas no momento enunciativo.

Bakhtin nomeia a alternancia dessa interagdo do discurso como acabamento do
enunciado, para ele “oprimeiro e mais importante dos critérios de acabamento do
enunciado é a possibilidade de responder — mais exatamente, de adotar uma atitude
responsiva para com ele” (1992, p. 299).

Conforme as ideias engendradas sobre esse acabamento enunciativo, existe a
divisdo de trés fatores determinantes: o tratamento exaustivo do objeto do sentido, o intuito
(o querer-dizer do locutor) e as formas tipicas de estruturagdo do género. Nesse contexto,
Bakhtin chama-nos atengdo para a nogdo detempo e espago, cuja consideragdo é
imprescindivel para se analisar dialogicamente qualquer enunciado. Em nosso caso,
quando nos propomos fazer uma analise verbo-visual de propagandas impressas de
camisinhas, temos que considerar também esses fatores externos.

Assim no campo da publicidade percebe-se a necessidade de entender o mercado e
a relacdo do produto com o publico consumidor, sem esse imbricamento ndo ha
possibilidade de efetuar uma comunicagdo persuasiva. A partir da premissa que toda

enunciagdo é produto da interagdo social, verificamos que no texto publicitario os
elementos exteriores (tempo/espago/sujeito) sdo fundamentais para o éxito do enunciado.

Mais especificamente, a concepcdo de exotopia remete-nos aos sujeitos produtores
de texto, onde o enunciado de um deve restituir as condigées de enunciagdo do outro,
possibilitando a constituicdo de sentidos, enfatizado pelo acabamento assimétrico da
dimensao espacial. Assim, “exotopia significa desdobramento de olhares a partir de um
lugar exterior” (AMORIM, 2003, p. 14). Da mesma forma, o conceito de cronotopia lembra-
nos o distanciamento temporal do enunciado em relagéao aos (inter)locutores.

Esses dois conceitos precisam ser observados em conjunto, pois ao refletirmos sobre
um fato enunciativo, precisamos distanciar dele no espago e no tempo, uma vez que “a
situagao se integra ao enunciado como uma parte constitutiva essencial da estrutura de sua
significagao” (VOLOSHINQV, s.d., p.6).

Género discursivo propaganda impressa: analise verbo-visual

Toda palavra serve de expressdo a um em relagdo ao outro. Através
da palavra, defino-me em relagdo ao outro, isto é, em Ultima andlise,
em relagao a coletividade. A palavra é uma espécie de ponte langada
entre mim e os outros. Se ela se apdia sobre mim numa extremidade,
na outra apdia-se sobre o meu interlocutor. A palavra é o territério
comum do locutor e do interlocutor. (BAKHTIN, 1997, p. 113)

A perspectiva de género adotada neste trabalho provém da concepgao bakhtiniana
da linguagem, da qual recorremos para analisar as caracteristicas estaveis da propaganda
impressa e sobre os recursos verbo-visuais utilizados nesse tipo de enunciado. Nosso
interesse & analisar os aspectos imagéticos em interface a responsividade inerente ao
enunciado. Assim, esse trabalho é constituido de cinco diferentes campanhas publicitarias
sobre a marca de preservativos BLONTEX, no qual analisamos individualmente e de forma
coletiva cada campanha a partir da perspectiva dialdgica da linguagem.

O corpus escolhido para nossa andlise foiretirado da revista masculina Men’s
Health, trata-se de uma publicagdo internacional que ganhou sua versao brasileira através
da editora Abril. O periédico é veiculado mensalmente e tem o publico masculino como alvo
principal, abarcando as classes econémicas mais favorecidas, conforme inferimos pelo
valor e conteidos encontrados no material.

A revista, além de matérias de capa, também traz como segbes fixas temas
relacionados a salde e beleza masculina. Nesse contexto, verifica-se que as propagandas
destinam-se quase que exclusivamente aos homens, tais como: bebidas, produtos de
beleza, carros, roupas e propagandas de preservativos. Dessa Ultima, chamou-nos atengao
por ser um produto que nao é tao veiculado em outras midias impressas, por essa razao,
resolvemos utilizar esse material para analisar a contribuicdo da responsividade na
estratégia de persuaséo.


http://www.textolivre.org/
http://triangle.ens-lsh.fr/
http://www.ufscar.br/~uehposol/

Sobre as caracteristicas de nosso corpus, percebe-se a relativa estabilidade do
enunciado através da veiculagdo da propagagdo da marca do preservativo na revista Men’s
Health. Um dos aspectos observados foi a posigdo em que os enunciados ocupam, devido
as estratégias de persuasdo, as propagandas situam-se na péagina direita da revista e o
logotipo localiza-se no canto direito inferior, assim mesmo que o leitor ndo leia com
detalhes a propaganda ele serd obrigado a passar os olhos, mesmo que rapidamente,
sobre a marca no momento em que ird virar a pagina.

A propaganda impressa, como qualquer outro enunciado, é constituida por diferentes
vozes, esse tipo de texto publicitario evidencia seu aspecto persuasivo, de forte orientagao
aos interlocutores, além disso, “a propaganda é sempre produto do meio social em que
estd inserida e, também, sempre contemporanea. Esta ligada aos acontecimentos de seu
tempo, explorando fatos e coisas que ocorrem no dia-a-dia das pessoas” (BRAZIL, 2003,
p.79).

Andlise do corpus

O discurso da propaganda utiliza muitos recursos além do material linguistico,
dessa maneira, na elaboragdo do enunciado recorre-se a outros elementos nao-verbais.
Além disso, a representagdo do locutor no discurso publicitario faz-se por meio da
subjetividade inerente aos sujeitos. Sob esse ponto de vista, discorremos sobre os
enunciados através de uma andlise verbo-visual, o que obriga-nos a pensar a partir da
concepgao dialégica da linguagem. Sob essa perspectiva, consideram-se as contribui¢cdes
do Circulo de Bakhtin para o entendimento da relagé@o entre o funcionamento do discurso e
da subjetividade.

Assim, em meses diferentes, a marca de preservativos Blontex veiculou
campanhas publicitarias na revista masculina Men’s Health, das quais selecionamos, a
guisa de ilustragdo, cinco delas. De maneira geral, observamos a presenga do didlogo
entre 0s recursos linguisticos e diferentes recursos extralinguisticos como estratégia de
persuasao.

Na figura 1, observamos no centro da imagem uma cena na qual ha um aquario em
cima de uma mesa com varios peixinhos dourados e ha um peixe fora desse aquério, na
parte superior da pagina verificamos afrase (Para nao ser um peixe fora d’agua...)
dialogando com a expressdo idiomdtica “um peixe forad’dgua”’. Esse pensamento é
expresso quando se quer dizer que algo ou alguém nao estd em lugar apropriado, se
sentido deslocado e diferente dos demais. Essa ideia é ratificada pela imagem que faz
fundo ao anincio, assim enfatiza-se a necessidade de que todos fagam a mesma coisa ou
usem o0 mesmo produto para nao parecer diferente dos outros.

Essas expressdes idiomaticas sdo manifestagdes populares, o que as define nao
sdo suas formas internas, ou seja, os mecanismos morfossintaticos que as compdem, mas
sua fungdo externa, isto é, o significado por tras delas. Seu uso passa pela dimensao sécio-
histérica, pois além de ser uma manifestagéo social, aponta o contexto de enunciagéo da
frase, considerando as condigdes de produgdo paraoutro contexto ativo e responsivo,
assim podemos perceber o que esta por tras do texto.

De um modo diferente, mas usando de estratégia semelhante, a figura 2 mostra
trés cartas de baralho em consonancia com o sintagma “Para nao ser cartafora do
baralho...”. Nessa outra campanha publicitaria, observa-se que os elementos verbo-visuais
fazem referéncia a expressao “carta fora do baralho”, cujo conteido semantico pode ser
resumido como algo colocado de fora, descartado ou sem valor.

Em ambas as campanhas publicitarias, verificamos a mesma estratégia persuasiva
para atingir os interlocutores. Os publicitarios que criaram a campanha utilizaram
expressOes de uso popular para estabelecer um tom intimista com os leitores da revista,



estabelecendo assim uma relagao dialégica entre os interlocutores do periodico.

Nos dois casos, as expressdes idiomaticas sdo colocadas pelos enunciadores
como artificio persuasivo, no qual podemos perceber a contribuigdo da responsividade para
o objetivo da campanha publicitaria. Ao incitar no leitor a sensagdo ou sentimento de
estranheza e deslocamento, os autores incutem atitude responsiva ativa contraria ao
contelido expresso na propaganda. Ademais, as frases terminam com reticéncias o que ja
convida o leitor consumidor a completar o pensamento, ou seja, para ndo ser “um peixe
fora d’agua ou “carta fora do baralho” é necessario usar os preservativos que a marca
Blontex oferece.

Na terceira propaganda, observa-se um fundo vermelho e a figura de duas tagas
cheias, 0 que remete a uma ocasido envolvente e especial na qual geralmente as bebidas
alcodlicas estdo presentes como forma de comemoragdo ou diversdo. Envolto nessa
atmosfera, a propaganda constitui-se por elementos verbo-visuais, percebe-se a insergao
de uma pergunta: “A lei seca chegou?”. Nessa campanha, foi veiculada aproveitando o
inicio da lei mais pesada contra ingestao de bebidas alcodlicas por motoristas, que eram
submetidos a exames nos “bafémetros”, implicagbes de multas mais rigidas, pontos na
carteira de motorista e eventual apreensao de veiculos.

A partir dessas condigbes socio-histéricas, os enunciadores apresentaram um
questionamento para que os interlocutores pudessem dialogar, pressupondo a
responsividade que o enunciado provocaria. Os criadores da campanha publicitaria
colocaram a pergunta retérica “A lei seca chegou?”, mas ja sabiam que a lei estava em
vigor e também sabiam que seus leitores tinham conhecimento sobre isso.

A pergunta em questdo direciona para uma resposta afirmativa, no caso, uma
afirmativa direta sobre achegada da lei seca, porém ndo é essa a real intencdo dos
publicitarios ao colocarem essa frase na propaganda.

Os interlocutores poderiam pensar em varias possibilidades para relacionar com o
enunciado, como exemplo, a impossibilidade de tornar os momentos de diversdo com o
auxilio do alcool poderia ser substituido por outros tipos de atividade.

A partir da exterioridade enunciativa, percebemos que o acabamento do enunciado
proporcionado pela responsividade faz com que uma das respostas possiveis para a
pergunta veiculada na propaganda seja a utilizacdo dos varios tipos de preservativos
disponibilizados pela marca como maneira de substituir o consumo do alcool pela pratica
do sexo segura.

Em consonancia com o quadro acima, existem diferentes modos de observar a
diversidade  de enunciados presentes em um determinado discurso, entre as
possibilidades, ratificamos a existéncia de outras vozes perceptiveis pela demarcagao
explicita na superficie textual.

Nesses termos, também podemos considerar que um simples sinal de interrogagédo
pode ser um indice enunciativo, pois a partir de determinada pontuagdo, o locutor
desdobra-se, interagindo com seu interlocutor. Desse modo, como a pontuacao apresenta-
se como um recurso textual importante, é também através dela que conseguimos perceber
as nuangas de tom no fio do discurso.

Na campanha publicitaria analisada, observamos que os locutores aproveitam do
contexto sécio-histérico de implantagdo da lei popularmente chamada “lei seca” para
persuadir os interlocutores. A escolha desse termo remete a um tom volitivo-emocional de
aproximagdo com os leitores. Dessa forma, constatamos a relagdo dialégica entre os



elementos enunciativos verbo-visuais como estratégia persuasiva para a venda dos
produtos da marca.

Na propaganda, percebermos também a presenga da seguinte frase: “Faga sua
festa com Blowtex”. Nesse caso, a partir do relativo acabamento enunciativo percebe-se um
pensamento que possibilita criar uma “festa particular” com o uso dos preservativos da
referida marca. Vé-se um silogismo entre a pergunta retérica “A lei seca chegou” e a
afirmativa “Faga sua festa com Blowtex”, ou seja, para criar uma festa sem necessidade do
consumo de bebidas alcodlicas pode ser substituida pela utilizagdo dos varios tipos de
camisinhas disponibilizadas pela marca.

Nas duas Ultimas propagandas, verificamos uma estratégia persuasiva parecida
entre ambas, pois percebemos a ideia de quebrar a rotina através da utilizagdo dos varios
preservativos que a marca oferece. Na fig. 4, ha um fundo vermelho com um titulo na parte
superior indicando de forma prescritiva uma espécie de guia semanal para a diversdo. No
caso, a frase “Roteiro da semana” introduz os sete dias da semana e embaixo ha um tipo
de camisinha para cada dia. Além de mostrar a variedade do produto, a intencdo da
publicidade é conquistar seus usuarios para que experimentem essas opgoes.

Com relagéo a fig.5, observamos a insergéo de trés tipos de camisinhas diferentes
fazendo um dialogo com a frase “Entrada, prato principal e sobremesa”. Nessa abordagem
percebe-se a relagdo com a refeigdo, sendo o preservativo como parte do cardapio.

Nessas propagandas percebe-se que os locutores ao engendrarem o enunciado,
pressupdem provaveis respostas para o texto, aproveitando assim uma caracteristica
importante do acabamento enunciativo, ou seja, utilizam a responsividade como estratégia
de persuaséo.

Consideracoes finais

A enunciacdo da propaganda impressa € uma manifestagdo do discurso e de suas
relagdes com as condigdes as condigdes sécio-histéricas de produgédo e recepcdo. Nesse
contexto, almejamos com essas analises corroborar para o desvelamento dos meios
invisiveis pelos quais as diferentes vozes tornam-se visiveis aos olhos dos leitores.

A guisa de conclusdo, ao se falar em atitude responsiva ativa nas propagandas,
precisamos considerar as relagées dialdgicas com diversos fatores, dos quais podemos
citar o contexto, a esfera ideoldgica, os aspectos verbo-visuais e o perfil dos provaveis
leitores.

Em nossas analises encontramos o aproveitamento de ditos-populares e também do
contexto sécio-histérico como elementos persuasivos importantes, dos quais o acabamento
enunciativo da responsividade faz parte importante para o reconhecimento de tais
estratégias de persuaséo.

A pesquisa levou-nos a constatar que a linguagem visual conquista cada vez mais
espago na cenaenunciativa, o0 que nos obriga a analisa-la num sincretismo com a
linguagem verbal. Desse modo, apresenca das imagens remete-nos a produgcdo de
sentidos pela alianga das duas linguagens articuladas na leitura.
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