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RESUMO: O objetivo deste trabalho € refletir sobre as relacfes dialdgicas estabelecidas pelo filésofo da
linguagem russo, Mikhail Bakhtin (1895-1975), quando relacionadas a anuncios publicitarios atuais. O objeto
norteador é a campanha publicitaria que anuncia a caminhonete Chevrolet S10 2018, escolhido por apresentar
um discurso claramente ideoldgico, que reforca a dicotomia agronegdcio versus desmatamento, debate
cristalizado na sociedade brasileira. Pensa-se que, a partir dessa dicotomia (materializada na construcéo
audiovisual), se perpetuam os conflitos sociais de um pais marcado pela luta entre a preservacdo ambiental e o
lucro sobre grandes latifindios. Para explicar este movimento, também leva-se em considerag¢do o soci6logo
francés Jean Baudrillard com o conceito de Sociedade de Consumo. Enquanto Baudrillard entende esta
dicotomia como mais uma artimanha para o consumo, as relagdes dialdgicas de Bakhtin explicam que esta
discussdo jamais seria retratada se ndo existisse um debate social; campo de batalha onde a linguagem determina
pensamentos e acdes. Em termos metodoldgicos, esta reflexo caracteriza-se como uma abordagem qualitativa e
bibliogréafica. Considerou-se, por fim, que a propaganda em questdo passou por um processo de escolha do
horizonte social, conceito extraido de Bakhtin. Isso porque, quando a lingua é colocada em uso com intuito de
venda, sdo observados 0s consumidores, que jamais serdo abstratos.

Palavras-chave: Relagdes dialdgicas. Publicidade. Crevrolet S10 2018. Sociedade de Consumo.

ABSTRACT: This work intent to reflect about the dialogical relations established by the Russian language
philosopher, Mikhail Bakhtin (1895-1975). The guiding object is the advertising campaign that announces the
Chevrolet S10 2018 truck, chosen for presenting a clearly ideological discourse that reinforces the agribusiness
dichotomy versus deforestation, a crystallized debate in Brazilian society. It is thought that, based on this
dichotomy (materialized in the audiovisual construction), the social conflicts of a country marked by the struggle
between environmental preservation and profit on large farms are perpetuated. To explain this movement, the
French sociologist Jean Baudrillard is also taken into account with the concept of Consumer Society. While
Baudrillard sees this dichotomy as more of a ruse for consumption, Bakhtin's dialogical relations explain that
this discussion would never be portrayed if there was no social debate; battlefield where language determines
thoughts and actions. In methodological terms, this reflection is characterized as a qualitative and bibliographical
approach. Finally, it was considered that the propaganda in question went through a process of choosing the
social horizon, a concept extracted from Bakhtin. This is because, when the language is put to use for the
purpose of sale, consumers are observed, which will never be abstract.
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1 INTRODUCAO

O que é o mundo em que vivemos sendo uma grande teia de acontecimentos? Uma
teia maior e mais forte do que podemos imaginar, repleta de experiéncias humanas que, umas
sobre as outras, crescem e se desenvolvem involuntariamente, de milésimos em milésimos de
segundos. Talvez a estrutura desta teia possa até ter outro nome. O filésofo da linguagem
russo, Mikhail Bakhtin, vivido entre 1895 e 1975, por exemplo, daria a essa estrutura 0 nome
de dialogismo. Porque tudo que existe aqui se constrdi a partir de inmeros desencadeamentos
— um sistema sem come¢o nem fim, que persiste através da vivéncia humana e,
principalmente, da linguagem. Neste sistema, interno e externo estdo programados para
definir, entender, responder, interpretar. E dessas acfes originam-se outras tantas acles, a
partir de reunides de eus que nascem, crescem, se reproduzem e morrem. E em cada eu a
linguagem se pronuncia de maneira diferente: nesta grande e infinita teia, € o contexto que da
0 tom da palavra.

Quando esta capacidade de interpretar é percebida, surge 0 mundo moderno com seus
artefatos mirabolantes que prometem ao homem sua completude. Esta motivacdo traz os
produtos, que trazem o consumo, que da uma nova funcdo a lingua: a de enunciar para
vender. E € a partir deste movimento que o mundo se transforma ao que Baudrillard (1970)
chama de Sociedade do Consumo: eu compro isso porque isso me transformara em algo que
ainda ndo sou, mas pretendo ser. Tudo esté ligado e todos esses fenbmenos sdo respostas a
esta teia forte e sagaz, que dialoga entre si e estabelece novas regras a partir do convivio
social e humano de tantas geraces.

Estes primeiros paragrafos s@&o um breve e talvez poético resumo do que é o
dialogismo, teoria desenvolvida por Bakhtin ao longo de toda sua vida. Neste artigo em
questdo, buscamos nos apropriar de uma propaganda para exemplificar estes estudos, que
mesmo tendo sido escritos nas primeiras décadas do século 20, ainda permanecem atuais e
podem ser perfeitamente aplicados em nosso cotidiano. O comercial escolhido € o que
anuncia a nova caminhonete S10 da marca Chevrolet — um discurso demarcado
ideologicamente para um publico especifico, que levanta e estabelece a dicotomia
agronegocio versus desmatamento. Enquanto Baudrillard entende este fendbmeno como mais

uma artimanha para o consumo (a partir da venda dessa ideologia), as relagdes dialogicas de
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Bakhtin explicam que esta discussdo jamais seria retratada se ndo existisse um debate social,

um campo de batalha onde a linguagem determina pensamentos e agdes.

Com este recorte em méaos, além de Baudrillard, também trazemos outros tedricos da
comunicacdo, em especial da publicidade, que falam sobre os macetes do texto publicitario
(Santaella, 2014) e estratégias de obtencdo de publico (Martinuzzo, 2014). Quanto a Bakhtin,
aprofundamos as relagdes dialdgicas a partir do capitulo ‘A interagdo verbal’, do livro
Marxismo e Filosofia da Linguagem, de 1929, onde o0 autor comegava a escrever sua teoria
sobre o dialogismo. E ali que o autor mostra a linguagem como um “campo de batalha
social”: a mesma palavra dita por um homem da cidade ou do campo jamais terd 0 mesmo

peso e significado. Esclarecidas essas questdes, vamos ao texto.

2 CONTEXTO DE CONSUMO A PARTIR DE BAUDRILLARD (1995)

Talvez consumir ja tenha sido uma tarefa simples — mas tudo leva a crer que isso
mudou. A sociedade de consumo é a realidade em que vivemos, e dela derivam
comportamentos que se transformam e permanecem acesos no inconsciente coletivo. Esta
questdo, no entanto, ndo é exclusiva deste século: em 1970, o socidlogo francés Jean
Baudrillard publicava um misto de previsdo e observacdo profunda de um mundo muito
semelhante ao que vivemos hoje na obra A Sociedade de Consumo. Ja naquele ano, era raro
entender um objeto isoladamente; pelo contrario, tudo estava na relacdo do consumidor com
seu produto (BAUDRILLARD, 1995). Sua percepcdo de mundo ja via ali o estreitamento —
que hoje é ainda mais nitido — entre os significados e as relagdes de consumo, ja que, segundo
ele, ndo nos referimos mais a tal objeto na sua utilidade especifica, mas sim ao conjunto de
objetos que demarcam sua significagao total (p. 17, 1995).

A publicidade foi essencial para desempenhar esta mudanca de comportamento.
Baudrillard diz que o andncio publicitario, a firma produtora e, principalmente, a marca, sao
responsaveis por impor uma visdo coletiva que se manifesta como um “encadeamento de
significantes” responsaveis por “arrastar o consumidor para uma série de motiva¢ées mais
complexas” (p. 17). Em linhas gerais, trata-se da transformacdo de utensilios funcionais da

vida cotidiana em objetos repletos de significados. E essas “motivagdes mais complexas”
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estdo interligadas diretamente ao convivio social. Ele diz: “em termos socioldgicos, tal

individuo faz parte de tal grupo porque consome tais bens e consome tais bens porque faz
parte de tal grupo” (p. 70). Fica claro, como defende Baudrillard, que o lugar do consumo ¢ a

prépria vida cotidiana.

A abundancia e o consumo, ndo dos bens materiais, dos produtos e dos servigos,
mas a imagem consumida do consumo € que constitui a nova mitologia tribal — a
moral da modernidade. Sem a antecipacao e a potencializacao reflexiva dos prazeres
na “consciéncia coletiva”, o consumo nao seria o que ¢ ¢ ndo se revelaria capaz de
integragdo social (BAUDRILLARD, 1995, p. 208).

Para compreender o objeto de analise — uma propaganda audiovisual — é essencial
compreender 0 contexto a que pertence e que relagfes estdo implicadas nas intengdes deste
consumir. E para este aspecto que nos voltamos agora: o texto publicitario. De acordo com
Santaella (2017), um dos grandes segredos da publicidade é fazer crer para levar ao dever ter.
Ao contrério da poesia, por exemplo, a linguagem publicitaria é totalmente utilitaria: a lingua
é colocada em funcionamento para gerar o consumo de determinado produto. Mais que
informar os aspectos funcionais (como preco, descricdo, etc.), a publicidade se apropria de
aspectos emocionais a fim de promover o consumo. “Néao ¢ segredo para ninguém que na
publicidade a funcdo apelativa é dominante. Essa funcdo tem sido tradicionalmente expressa
nos termos da popular Férmula Aida, de acordo com a qual a publicidade quer capturar
atencdo, manter interesse, criar desejo e conseguir a acao” (SANTAELLA, 2017, p. 73).

E esta apelacdo que constitui o consumo. E, de acordo com Baudrillard, o consumo
constitui um mito.

“Isto €, revela-se como palavra da sociedade contemporanea sobre si mesma; é a
maneira como a nossa sociedade se fala. De certa maneira, a Unica realidade objetiva
do consumo é a ideia do consumo, a configuracdo reflexiva e discursiva,
indefinidamente retomada pelo discurso quotidiano e pelo discurso intelectual, que
acabou por adquirir a forca de sentido comum. A nossa sociedade pensa-se e fala-se
como sociedade de consumo. Pelo menos, ha medida em que se consome, consome-
se enquanto sociedade de consumo em ideia. A publicidade é o hino triunfal desta
ideia” (BAUDRILLARD, p. 208).

O apelo emocional foi privilegiado neste objeto de estudo em questdo: a propaganda
que anuncia a nova caminhonete Chevrolet S10 no Brasil. O audiovisual, que foi ao ar pela
primeira vez em maio de 2017, ndo eleva somente o produto em si (a caminhonete), mas uma

ideia até mesmo (e certamente) ideoldgica sobre sua identidade. Em 30 segundos, o
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audiovisual ndo apenas apresenta o veiculo, mas induz o consumo a um publico especifico.

Comecemos olhando para o texto, unicamente, sem determo-nos as imagens.

Algumas pessoas vao sempre apontar o dedo pra gente que vive no campo. Mas nos
vamos nos levantar ainda mais cedo para cuidar do rebanho, do futuro da fazenda, e
até do futuro de quem aponta o dedo. Porque sabemos que, se pararmos, esse pais
também para. E hora de valorizarmos o que leva o pais nas costas. Nova Chevrolet
S10 2018. Chevrolet. Find new roads® (CHEVROLET, maio de 2017).

No inicio do audiovisual, o espectador é levado a olhar para a tela de um celular, onde
estd o que parece ser uma manchete jornalistica escrita em letras garrafais: desmatamento x
agronegdcio. E neste momento que a primeira frase do texto se pronuncia: “Algumas pessoas
vao sempre apontar o dedo pra gente que vive no campo”. Em seguida, o ator principal — um
homem, aparentemente com mais de 30 anos — sai do que parece ser sua casa e dirige-se até
um automovel — a caminhonete referenciada no anuncio. No corte de cena, ele e uma crianca
saem do veiculo e andam pelo campo, observando o rebanho de gado e alguns artefatos
tecnoldgicos de uma fazenda. A voz, fora de cena, que narra toda a propaganda, também
masculina, fala novamente, apds uma fracdao de segundo: “Mas nds vamos nos levantar ainda
mais cedo pra cuidar do rebanho, do futuro da fazenda e até do futuro de quem aponta o
dedo”.

A Ultima frase do enunciado é acompanhada deste mesmo ator plantando uma arvore
ao lado de uma mulher. A voz, entdo, encaminha-se para a conclusdo do comercial: “Porque
sabemos que se pararmos, esse pais também para”. A trilha sonora toma o controle das cenas,
gue mostram a caminhonete andando em alta velocidade em pistas de barro. Uma Gltima frase
encerra a propaganda: “E hora de valorizarmos o que leva o pais nas costas. Nova Chevrolet

S10 2018”. No encerramento, o slogan da marca: “Chevrolet: Find new roads”.

3 TUDO ESTA LIGADO: UMA ANALISE DIALOGICA A PARTIR DE BAKHTIN

% Em inglés, “encontre novos caminhos” (tradugdo nossa).
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Em apenas 30 segundos, uma propaganda pode direcionar a venda de um produto e,

mais que isso, demarcar o recorte de um contexto atual no cotidiano brasileiro. A discussio*
entre desmatamento e agronegdcio ja se prolonga por anos no pais: de um lado, ambientalistas
discutem a necessidade de preservar areas com mata nativa, a fim de perpetuar a fauna e flora
existentes nestes locais; enquanto agentes de agronegocios apostam no desmatamento para
aumentar a viabilidade econémica de suas terras e, com isso, fazer crescer seu volume de
producdo. Obviamente estas sdo ideias superficiais sobre a discussdéo e ndo nos
aprofundaremos nas motivacdes especificas de cada grupo neste estudo.

Analisaremos este comercial a partir da teoria que evidencia as relac6es dialdgicas de
Mikhail Bakhtin. Para ele, dialogismo entende-se, basicamente, como a perpétua relagdo entre
um eu e um outro: 0 eu se constroi em colaboracdo de outros eus. Nao existe um “addo”
mitico — ninguém nasce e se comunica sozinho, a partir do nada. Todas as nossas experiéncias
de vida séo respostas para enunciados diferentes, que juntos criam, dinamizam e oportunizam
a linguagem e a comunicagdo humana. Por isso o termo dialogismo; nédo se trata do didlogo
entre duas pessoas téte-a-téte, mas do didlogo construido no inconsciente humano a partir de
nossas mais diversas vivéncias. E um processo que constréi e dialoga com o aqui e o agora,
formando quem somos, o que falamos e até mesmo o que pensamos de maneira continua.
Como disse Stam (1992), estudioso do autor: “Toda a obra de Bakhtin gira em torno desse
eixo do eu e do outro, e da concepcdo de que a vida é vivida nas fronteiras entre a
particularidade de nossa experiéncia individual e a auto-experiéncia dos outros” (p. 18).

Em sua obra Marxismo e Filosofia da Linguagem, o autor traz aspectos da interacéo
verbal a partir da lingua quando colocada em funcionamento. Ali, seu primeiro
questionamento mistura-se entre o simples e o complexo: afinal, 0 que é a expressao? Para
Bakhtin, a expressdo ¢ “tudo aquilo que, tendo se formado e determinado de alguma maneira
0 psiquismo do individuo, exterioriza-se objetivamente para outrem com a ajuda de algum

codigo de signos exteriores” (2010, p. 115). E nesta simples pontuagdo que nos deteremos por

4 Este debate é muito comum tanto na América do Sul quanto na Africa — locais com maiores indices de
transformagcédo de florestas em terras para atividades agropecuérias. O cientista politico especialista em questdes
ambientais, Sérgio Margulis (2003), no entanto, entende que a pecuaria € a principal atividade responsavel pelo
desmatamento no pais — principalmente as de média e grande escala. O fator esta ligado a rentabilidade do setor
privado, que ocasiona taxas de lucro superiores a pecudria tradicional. Os beneficios gerados, segundo ele —
como a venda de carne no pais e as exportacfes — estdo muito aquém das perdas ambientais (MARGULIS, 2003,
p. 80).
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enquanto. O autor diz que o interior e 0 exterior formam a expressao, ou seja, juntos, interior e

exterior ndo passam de um complemento do outro: para que exista o interior, € necessario que
exista o exterior — e vice-versa. Logo, a experiéncia humana nada é do que um complemento
da linguagem. A linguagem, neste contexto, ndo passa da exteriorizacdo do que € interno (a
consciéncia) — que, por sua vez, funde-se com as mais variadas reacdes externas, do mundo.

Este comercial em questdo, por exemplo, ndo seria real se ndo existissem outros
elementos mundanos pelos quais fosse possivel um reagir. Sobre isso, Bakhtin é enféatico:
“Qualquer que seja o aspecto da expressdo-enunciagdo considerado, ele sera determinado
pelas condicdes reais da enunciacdo em questdo, isto €, antes de tudo pela situacao social mais
imediata” (2010, p. 116). Em resumo, uma mesma palavra nunca tem 0 mesmo peso para
pessoas de classes e contextos sociais diferentes. Duas pessoas distintas — uma que vive na
cidade e outra que vive no campo, por exemplo — sdo capazes de fazer o uso do mesmo
sistema da lingua (a mesma forma, mesma estrutura), mas suas colocacGes jamais terdo o
mesmo sentido. Sobre isso Bakhtin diz: “A estrutura da enunciag¢do e da atividade mental a
exprimir sdo de natureza social. A elaboracdo estilistica da enunciacdo é de natureza
socioldgica e a propria cadeia verbal é social. Cada elo desta cadeia € social, assim como toda
a dindmica da sua evolucao” (p. 126).

Aqui e em todo lugar, a palavra ndo é apenas palavra, mas campo de batalha social — e
é sobre ela que se constroi o pensamento coletivo. Para Bakhtin, ndo existe consciente
individual. A comunicacdo verbal é sempre acompanhada por atos sociais e pelo carater ndo
verbal (como gestos, atos simbolicos, rituais, etc) e, por isso, 0 autor defende que a lingua se
constitui nos atos de fala concretos, e ndo nas formas abstratas (as letras, por exemplo) ou no
psiquismo individual dos falantes. Ele utiliza uma metafora para explicar esse processo:
imagine que a enunciagdo é uma ilha emergindo de um oceano sem limites. A ilha é a
capacidade de exteriorizagdo, enquanto o oceano sem limites é o discurso interior. Com isso
em mente, ele esclarece: “as dimensdes e as formas dessa ilha sdo determinadas pela situacdo
da enunciagdo e por seu auditorio” (p. 129). Bakhtin quer dizer que o discurso vai emergir de
um oceano infinito, cheio de formas possiveis (o que ele também chama de “estoques sociais
de signos disponiveis”), e vai se modificar conforme meu outro (meu interlocutor, o
auditorio) e a situacdo de enunciacdo em que estou inserido. Por isso 0 argumento de que 0

meio social constitui o discurso.
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As relacgdes sociais evoluem (em funcdo de infraestruturas), depois a comunicacdo e a
interacdo verbais evoluem no quadro das relagdes sociais, as formas dos atos de fala
evoluem em consequéncia da interacio verbal, e o processo de evolucgéo reflete-se,
enfim, na mudanca das formas da lingua (BAKHTIN, 2010, p. 129).

Este embate também estd ligado ao que Bakhtin denomina de horizonte social.
Segundo ele, esse conceito € determinado pela cria¢do ideoldgica do grupo social e da época
em que vivemos, além de tambeém serem influenciados pela literatura, a ciéncia, a moral e 0
direito. Ele diz que “o mundo interior e a reflexdo de cada individuo tém um auditério social
préprio bem estabelecido, em cuja atmosfera se constroem suas deducdes interiores, suas
motivacoes, apreciacdes, etc.” (2010, p. 116 ¢ 117)

Na interagdo verbal, a palavra sempre estd em fungdo de duas faces: ela é determinada
por quem a procede e para quem se dirige. A palavra, neste caso, € uma ponte lancada entre
um eu e outro e, portanto, é o territério comum do locutor e do interlocutor. E através da
palavra que me defino em relacdo ao outro e, de modo geral, a toda coletividade (2010, p.
117). Sua realizacdo se da enquanto signo social na enunciagao concreta — que ¢ “inteiramente
determinada pelas relagdes sociais” (p. 117). Por isso, fica claro que a situa¢do social
determina completamente a estrutura da enunciacdo. Se ha, em 2018, uma discussdo de que
detentores de agronegdcio ndo sdo valorizados como deveriam, hd também estoques de signos
sociais que afirmam, contestam e, principalmente, dialogam sobre isso. “Qualquer que seja a
enunciagdo considerada, é certo que ela, na sua totalidade, ¢ socialmente dirigida” (p. 118).

Precisamos entender que a enunciacdo, o discurso, € sempre determinado pelos seus
participantes. Bakhtin é claro quando diz que “a situagdo da forma a enunciagdo, impondo-lhe
essa ressonancia ao invés daquela” (p. 118). Tudo contribui para sua construgdo: a situagao,
0s participantes imediatos, etc. Sao eles que determinam a forma e o estilo do discurso no seu
proprio decorrer. Ja os “estratos mais profundos de sua estrutura” vao ser determinados pelas
“pressoes sociais” a que o locutor esta submetido (BAKHTIN, 2010, p. 118). Logo, o fator
exterior € determinante na fala do ser humano — e o interior encaixa-se, aqui, como 0 modo de

compartilhamento deste meio.

CONSIDERACOES FINAIS
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Se a lingua é igual para todos, mas se manifesta de maneiras diferentes a partir de
naturezas diversas, podemos compreender perfeitamente a narrativa do comercial aqui
analisado. Ao mesmo tempo em que discrimina dando a entender que somente 0s agricultores
garantem o sustento do pais, também busca encaixar seu publico em um pensamento dualista
— e o faz porque pretende vender um produto sob esta ideia. As relacfes dialdgicas aqui séo
claras, j& que apontam para contextos sociais entrelagados, que se cruzam em meio ao
discurso impregnado deste anuncio publicitario de apenas 30 segundos.

A marca social e ideoldgica pode ser vista com clareza. Em primeiro lugar, fica claro o
embate entre o que ali se estabelece como uma dicotomia (desmatamento versus
agronegocio). E impossivel para quem vive no campo pensar em preservacio das espécies
nativas? E inimaginavel que um ambientalista tenha seu proprio agronegcio? Estas vertentes
sdo marcadas no comercial porque suas relacdes ja vém, historicamente, de um conflito social
brasileiro. Na propaganda fica claro qual é o publico alvo: sdo aqueles que, segundo o
narrador, “levam o pais nas costas” — ou, se preferir, os proprietarios de agronegdcios. E para
este figurante que a acdo comunicativa busca vender sua caminhonete — e é aqui que podemos
entender, na pratica, o que € a sociedade de consumo.

E evidente que o processo de criacdo desta propaganda passou por uma pesquisa de
campo; momento em que os publicitarios analisam o mercado para voltar o produto a
determinado ‘“horizonte social”. Quando a lingua ¢ colocada em uso com intuito de venda, sao
observados os consumidores, que jamais serdo abstratos. Pelo contrario: se a interacdo € o
produto da interacdo entre dois individuos socialmente organizados, mesmo quando ndo ha
um interlocutor real — o0 ser que anda, pensa e fala — este podera ser substituido por aquele que
Bakhtin chama de “representante médio do grupo social ao qual pertence” (2010, p. 116). O
leitor consegue identificar o representante médio deste comercial? O representante médio a
que se refere Bakhtin é aquele ser imaginado, a média das pessoas de determinada categoria.
Podemos dizer, até, o estereotipo de tal grupo social. Neste caso, 0 representante médio € o
agricultor brasileiro detentor de agronegocio que estd insatisfeito com as politicas de
preservacao e acredita verdadeiramente que o pais s6 se desenvolve gragas ao seu trabalho.
Na teoria publicitaria, este outro é sempre planejado, como estd explicito nos conceitos

endereco certo e conteudo de interesse, estabelecidos por Martinuzzo (2014). O primeiro,
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como 0 proprio nome ja menciona, quer saber com quem se estd falando ou com quem se

deseja firmar uma interlocugdo para que, a partir dai, crie-se uma estratégia de comunicacao
onde estara, finalmente, o contetdo de interesse criado sob medida para este publico (p. 10).
Quando entendemos que a verdadeira substancia da lingua é o fenémeno social e ndo o
mero sistema abstrato das formas linguisticas, como bem defende Bakhtin, podemos perceber
0S nuances que perpetuam debates, instigam grupos e confrontam ideias como visto nesta
publicidade. E o consumo generalizado de imagens, fatos e informagdes que conjura o real
em signo do real, e, consequentemente, auxilia na continuidade de pensamentos que
manobram o povo, formam a opinido do pablico e opdem discursos na sociedade. Agora esta

mais claro: consumir e dialogar séo tarefas cada vez mais complexas.
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