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Introducgdo: A investigacdo presente no trabalho tem como objetivo analisar de que
forma o conceito de cenas da enunciacdo guiam os discursos criados para campanhas
publicitarias e fazem parte do processo criativo de uma agéncia. Além da criacdo
temaética, simbolica e figurativa presentes nas campanhas publicitérias, percebe-se a
estabilidade de determinados géneros, independentes dos responsaveis pelos
enunciados, nesse caso o0 ethos de cada marca, que se fazem presentes nas escolhas
criativas e construcdo de sentido das campanhas. Diretamente ligada as necessidades
mercadoldgicas e com grande apelo de social, a publicidade se posiciona como
responsavel por incentivar o consumo de determinados servigos e produtos com uma
mensagem criativa e que possa diferenciar as qualidades e vantagens dos produtos
anunciados. Por conta da sua grande penetracdo no tecido social, com maltiplos meios e
suportes, a publicidade utiliza signos culturais, sociais e ideolégicos para costurar sua
rede significante. Vemos nesse caso um enunciado construido ndo por um individuo,
mas sim por uma equipe, composta de profissionais que se utilizam de dados
mercadologicos e pesquisas de consumo para desenvolver cada apelo. No entanto, nao
apenas baseada em dados e necessidades de cada anunciantes, determinadas estratégias
se solidificam e pode-se notar similaridades, sejam elas visuais, textuais ou ideoldgicas,
aparentemente estaveis que determinam quais as escolhas serdo mais eficientes para
determinado segmento e publico-alvo pretendido. As escolhas enunciativas que sdo
responsaveis por compor o carater tematico de cada campanha dessa forma ndo sdo
dependentes apenas de necessidades mercadoldgicas, valor simbdlico de marca e
criatividade singular de cada profissional. Os segmentos, meios, suportes e produtos

criam géneros discursivos frequentemente estaveis, que sdo responsaveis por conduzir a
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composi¢do da linguagem, acabamento semidtico e linguistico dos textos. Além da
intertextualidade presente em mensagens publicitarias, onde é preciso criar uma rede
sintatico-semantica de reconhecimento do anunciante, 0s géneros discursivos surgem
como condutores criativos e operam no nivel de defini¢do, construcdo de identidade e
composicao estética da mensagem. Utilizando as teorias da andlise do discurso, nds
vamos levantar as ocorréncias de praticas discursivas recorrentes que vao ser
responsaveis por co-criar e determinar quais escolhas sdo feitas pelos profissionais de
propaganda de acordo com o segmento de consumo anunciado. Objetivos: O objetivo
do trabalho ndo € tipificar os géneros existentes, mas sim, a partir da analise de
propagandas concorrentes dentro de um mesmo segmento, verificar como 0s discursos
publicitarios apelam de géneros estaveis para o sucesso de sua mensagem. A principio
ndo parece tarefa simples costurar as teorias discursivas da analise do discurso com as
praticas desordenadas do fazer publicitario, que se posiciona como centro criativo de
todo discurso que constroi para clientes. No entanto, apesar de se posicionar a partir da
premissa de criacdo pautada por dados e pesquisas de mercado, além do brilhantismo
individual de cada profissional, a propaganda invariavelmente recorre a fontes
discursivas com grande apelo social com a pena de ndo ser compreendida pelo publico
ao qual direciona seus esforgcos caso faca o contrario. Dentro da hipétese perseguida
com o didlogo de areas do discurso e da publicidade, ndo se pretende desprestigiar uma
area em detrimento de outra e sim, evidenciar como o entendimento adequado do
funcionamento da linguagem pode resultar em textos melhores e mais eficientes para
marcas e clientes. Metodologia: Sem nos atentar as particularidades técnicas de cada
um desses géneros,uma vez que 0 corpus analise campanhas que utilizam suportes
variados, essa pesquisa espera elencar, do ponto de vista tematico e estilistico, como se
percebem determinados géneros e sua estabilidade e como sdo indissociaveis na
cenografia publicitaria, independente do produto. Para tal, nosso corpus de andlise se
concentra nos cinco segmentos de consumo que mais anunciaram durante 0 ano de
2018, levando em conta volume de investimento, e vai observar o0s discursos,
construcdo semiodtica e dialogismo presentes em cada uma das pecas analisadas.

Também traremos os conceitos de autores para criatividade, além de algumas estratégias

I1 SEDIA - SEMINARIO DE DISSERTACOES EM ANDAMENTO
27 e 28 de junho de 2019



I

I

UNIDADE EJNIVERSITARIA:DE CAMPO GRANDE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO MESTRADO EM LETRAS UE

l\ﬂ;% (J&mi UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL m
Y

Universidade Estadual de
Mata Grosso do Sul

mercadolodgicas, tidas como essenciais para o0 sucesso de uma campanha. Discussdes e
Resultados Possiveis: A hipotese da criacdo publicitaria desenvolvida apenas a partir
da viséo particular do profissional no interior das agéncias de publicidade ndo se
sustenta dentro de uma panorama de teorias linguisticas. O discurso publicitario
encontra no percurso da sua criacdo, aspectos linguisticos que védo definir sua forma,
independente das caracteristicas positivas da empresa anunciante em relacdo a suas
concorrentes diretas. Dentro da investigagdo sobre as raizes criativas presentes dentro
das escolhas constitutivas dos discursos publicitario, se nota a estabilidade dos géneros
como norteadores de todo ato de comunicacdo proposto pela publicidade. Apesar de
pouco estruturante, a complexa filosofia presente nos textos do circulo evidencia as
caracteristicas presentes na linguagem e interacdo entre individuos que torna a
compreensdo de um simples texto a um grande romance possivel. Consideracgdes
Finais: A atividade profissional da publicidade, ndo deve se posicionar como
indiferente ao processo caracteristico da linguagem como dialdgica e interdiscursiva,
que encontra na interagdo entre individuos o combustivel necessario para fazer sentido.
A investigacdo desse dialogo entre analise do discurso e publicidade s6 enriquecem a
discussdo sobre atos de comunicacdo e evidenciam a complexidade de significados

presentes em qualquer linguagem.

REFERENCIAS

AMOSSY R (org.). Imagens de si no discurso: a construcdo do ethos. S&o Paulo:
Contexto 2005

AUTHIER-REVUZ, J. Heterogeneidade enunciativa. Cadernos de estudos linguisticos,
19. Campinas: IEL, 1990.

AUTHIER-REVUZ, J. Heterogeneité montrée et heterogeneité constitutive:
elements pour une approche de lautre dans Le discours. In: DRLAV — Revue de
Linguistique, 26, 1982, p. 91-151.

BAKHTIN, M. Estética da criacdo verbal. Trad. de Paulo Bezerra, 4. ed. S&o Paulo:
Martins Fontes, 2006.

BAKHTIN, M. Marxismo e Filosofia da Linguagem. S&o Paulo: Hucitec,1992

I1 SEDIA - SEMINARIO DE DISSERTACOES EM ANDAMENTO
27 e 28 de junho de 2019



l\ﬂ;% (J&mi UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL m
Y

; UNIDADE EJNIVERSITARIA:DE CAMPO GRANDE
i PROGRAMA DE POS-GRADUACAO MESTRADO EM LETRAS UE

Programa de Pds-Graduacio em Letr Universidade Estadual de
Mata Grosso do Sul

BAKHTIN, Mikhail. O discurso no romance. In: . Questdes de literatura e de
estética. S&o Paulo: UNESP/Hucitec , 1990.

BARRETO, Roberto Menna Criatividade em propaganda. 12. ed. Sdo Paulo:
Summus, 2004.

BENVENISTE, E. O aparelno formal da enunciagdo. In: . Problemas de
Linguistica Geral I1. Sdo Paulo: Pontes, 1989.

BRAIT, B. (org.). Bakhtin: conceitos-chave. Sao Paulo: Contexto, 2005.

BRANDAO, H. H. N. Discurso, género e cenografia enunciativa. In: MICHELETTI, G.
(Org.). Enunciacéo e géneros discursivos. Sao Paulo: Cortez, 2008

CAMPOS-TOSCANO, ALF. O percurso dos géneros do discurso publicitirio: uma
analise das propagandas da Coca-Cola [online]. Sao Paulo: Editora UNESP; Séo
Paulo: Cultura Académica, 2009

CARVALHO, Nelly. O texto publicitario na sala de aula. Sdo Paulo: Contexto, 2014
CHAVES, Aline Saddi.Géneros do discurso e memoria: o dialogismo intergenérico
no discurso publicitario. 2010. 366f. Tese (Doutorado em Letras), Faculdade de
Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da Universidade de S&o Paulo — FFLCH/ USP,
Séao Paulo, 2010.

CITELLI, Adilson. Linguagem e persuasdo. 15. ed. S&o Paulo: Atica 2002

FIORIN, José Luiz. Introducdo ao pensamento de Bakhtin. S&o Paulo: Atica, 2011

GREGOLIN, M. R. V. Discourse analysis: concepts and aims. Alfa (Sao Paulo), v.39,
p.13-21, 199

GRILO, S., & Veloso, S. (2007). Dialogos entre Maingueneau e o Circulo de
Bakhtin. Filologia E Linguistica Portuguesa, (9), 229-250.

MAINGUENEAU, D. Analise de textos de comunicacdo. Trad. Cecilia P. Souza-e-
Silva e Décio Rocha. Séo Paulo: Cortez, 2000

MAINGUENEAU, D. Cenas da enunciacéo. Sdo Paulo: Parabola, 2008.

MARCONDES, Pyr. Uma historia da propaganda brasileira. Rio de Janeiro:
Ediouro, 2002.

MUSSALIM, Fernanda. Analise do discurso (capitulo revisto e ampliado). In:
MUSSALIM, F.; BENTES, A. C. (Orgs.). Introducdo a linguistica: dominios e

I1 SEDIA - SEMINARIO DE DISSERTACOES EM ANDAMENTO
27 e 28 de junho de 2019



B Y7  UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MATO GROSSO DO SUL m
S - ' UNIDADE UNIVERSITARIA DE CAMPO GRANDE
I PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO MESTRADO EM LETRAS UEMS

Programa de Pds-Graduacio em Letr Universidade Estadual de
Mata Grosso do Sul

fronteiras. v. 2. 9 ed. (edicdo revista e ampliada). Sdo Paulo: Cortez editora, 2012. p.
112-161

ORLANDI, E. P. Analise do discurso: principios e procedimentos. Campinas:
Pontes, 2002.

ORLANDI, E. P. O que ¢ linguistica / Eni Puccinelli Orlandi. — 2. ed. - S@o Paulo :
Brasiliense, 2009. - ( Colegdo primeiros passos ; 184)

SANCHEZ GUZMAN, J. R. Breve historia de la publicidad . Madrid: Ediciones
Piramide, 1976. ISBN 8436800168

SANDMANN, A. J. A linguagem da propaganda. Sdo Paulo: Contexto, 1993.
(Colegao “Repensando a Lingua Portuguesa”)

SAUSSURE, F. de. Curso de linguitica geral. Traducdo de Antdnio Chelini, José
Paulo Paes e Isidoro Blikstein. 28 ed. S&o Paulo: Cultrix, 2006

SOBRAL, Adail Ubirajara. A concepg¢io de autor do "Circulo Bakhtin, Medvedeyv,
Voloshinov': confrontos e definicoes. Macabéa — Revista Eletronica do Netlli, Crato,
v.1.,n. 2, Dez. 2012, p. 123-142.

SOUZA, Geraldo Tadeu. Introducdo a teoria do enunciado concreto do circulo
Bakhtin/VVolochinov/Medvedev/ Geraldo Tadeu Souza. - 2 ed. Sdo Paulo: Humanistas
| FFLCH/USP. 2002

I1 SEDIA - SEMINARIO DE DISSERTACOES EM ANDAMENTO
27 e 28 de junho de 2019



