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A HETEROGENEIDADE CONSTITUTIVA EM OUTDOORS
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ABSTRACT: A speech is neither neutral nor homogeneous it is connected to ideologies. Besides it is
constituted by others and inside a text there are many speeches that interact and dialog. The advertisements
are so full of speeches that they are interlaced as a web and even the shorter and more directed as outdoor
announcements are constituted by a collection of ideas, values, word games and verbal and non-verbal
expressions with modified meaning that do not mix and when together they can introduce another meaning,
making them difficult to get separated, because all language was heterogeneously constituted.
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0. Introducéo

Ap0s as reflexdes de Bakhtin sobre a presenga do outro na enunciagdo discursiva, tornou -se cada
vez mais consideravel dentro da Lingistica o estudo acerca das interagdes e relagdes entre textos, discursos e
ideologias. A linguagem ganha um principio constitutivo préprio e condicional ao sentido do discurso, é a
ciéncia das relagdes, a sistematizacdo do conhecimento, em que nada escapa do seu mecanismo, € o
dialogismo.

O conceito de linguagem passa por uma pequena reformulagdo, agora, ela € uma criagdo
coletiva, produgdo social e historicamente localizada. A lingua € o processo de expressdo, que ndo € neutra,
ou segja, marcada por uma ideologia. O signo linguistico é também signo ideoldgico, possuindo um caréter
histérico e umainteragéo verbal com os demais dentro de uma cadeia dial 6gica.

O sujeito ndo esta sd na condicdo de enunciador, o que ha sdo diferentes vozes sociais que o
comp&em, havendo, entdo, neste deslocamento do seu inconsciente, dois tipos de interacdo: (i) entre os
interlocutores, o enunciador e o receptor, (ii) entre os sujeitos e a sociedade. Assim, todos somos
influenciados direta ou indiretamente por algo gque ja apreendemos antes e, muitas vezes, ndo nos damos conta
que certas idéias chegaram a nossa mente sem sabermos exatamente da onde.

Para Bakhtin, torna-se mais importante a producdo e ndo o produto, ou seja, a enunciagdo e ndo
0 enunciado. A enunciagdo € o resultado da interacdo entre individuos, pois s pode declamar acerca de algo
guem sabe ou ja ouviu falar a respeito do que sera comentado, entdo esta ocorrendo um processo de
apropriacdo do sistema pelo sujeito. Segundo Machado, ao comentar sobre a postura do proprio Bakhtin, texto
€ signo que se constitui na fronteira do dito e do ndo-dito e é semelhante a uma enunciagdo (MACHADO, In:
BRAIT, 1998). E importante salientar que tanto o emissor quanto o destinatario desempenham papéis
fundamentais na compreensdo final, o enunciado, portanto, ambos agem durante a enunciag&o, pois nem
sempre o que o locutor quer dizer é compreendido da mesma forma pelo alocutério. A propaganda é um
género em que o receptor é pré-definido e chamado de target ou simplesmente piblico-alvo, entdo é um
exemplo mais nitido de que a enunciagdo ndo depende apenas de um deles.

N&o se esta falando ajui da marcagéo ou apenas da referéncia de uns textos em outros, pois isso
€ a presenca de vozes e pode ou ndo existir, dependendo da situagdo, mas, sim, de algo que € inerente a
qualquer enunciacdo, a heterogeneidade constitutiva da linguagem, processo pelo qua se da através da
interdiscursividade, ou seja, a incorporacdo de temas e figuras de outro discurso. Pode-se dizer que é real e
natural, ndo ha como fugir disso, todos os dias constituimos o que falamos baseado naguilo que ouvimos, os
escritores, poetas e musicos retomam ideologias e percursos criativos, sem constituir um plagio. Os criadores
de andncios publicitérios recorrem a um repertério de idéias para transformar o simples e banal em algo
fantastico e sedutor.

1.Heterogeneidade e Propaganda



A heterogeneidade constitutiva dalinguagem marca a presenca do outro na producao verbal, ndo
se sabe ao certo até onde comega umaidéia e terminaoutra, ndo se estabel ece barreiras entre os discursos, por
isso é diferente de polifonia, em que h& uma multiplicidade de vozes que se combinam, mas que ndo se
misturam, sendo todas independentes, sabendo-se o limite e de onde veio cada uma, além disso, esta trata de
textos enquanto aquela, de formag@es discursivas e ideol dgicas.

Como bem argumentou Sandman, levando em conta os aspectos morfolGgicos do latim,
propaganda é decorrente de propagare, €, entdo, propagacdo de uma idéia, e publicidade vem de publicus,
logo € o ato de publicar, de tornar algo publico (SANDMAN, 1993). A diferenca fica mais clara com as
postulactes de Chareaudeau, publicidade € estritamente comercia e pertence a um género maior que abarca
valores éticos, a propaganda, em que estdo também, a politica e ainstitucional.(Apud, MONERAT, 2003:14).

No discurso propagandistico, as ideologias servem para a criagdo de “universais abstratos” |,
como disse Chaui, ha uma transformag&o das idéias estritas da classe dominante em idéias universais. Ha uma
iluso necessaria a dominagdo de classe, que se da por abstragdo, quando ndo ha indagagdo de como a
realidade foi produzida, ou por inversao, em que o resultado de um processo € tomado se fosse 0 seu inicio,
analisando os efeitos e as consequiéncias, as causas pelas premissas Ha trés tipos de construcéo nesse discurso:
(i) a das relagdes entre anunciante e ptblico, (ii) a da imagem do produto e (iii) a do consumidor como
membro da sociedade ou determinado grupo social. Percebe-se entdo que, em um andncio, ndo se quer
simplesmente vender uma imagem, mas transmitir uma mensagem que esteja agregada a um conceito, a um
valor que faga com que o consumidor se sinta a vontade com o que a campanha quer passar, seja a divulgagéo
de um produto, de uma marca, ou algo de carater institucional e até ndo lucrativo.

A linguagem usada para se divulgar algo em um outdoor deve ser rgpida, impactante, porém, ao
mesmo tempo, sem decréscimo de informagdes. Convenciona-se, mas sem obrigacdo, que deve haver, no
maximo oito palavras; a imagem, quando usada, tem de ser nitida, nada de poluicdo visual. Um texto para
esse meio € curto, entdo sera que é necessario recorrer a outros discursos, temas e figuras, ja que ndo se pode
inserir tanto em t&o pouco espaco? E preciso, antes de tudo, lembrar que a linguagem por si so constitui-se
com a presenca do outro, além disso, em um texto muito grande, pode ficar mais dificil de se reconhecer
certos aspectos, pois, como dissemos anteriormente, na interdiscursividade, ndo se sabe exatamente onde
estdo as barreiras que separam os discursos uns dos outros, |0go, aresposta para o que foi questionado é sm.

2. A construgdo dalinguagem

Uma pecga publicitaria necessita de transmitir as informagdes que o anunciante quer informar,
entdo devem constar nela expressdes verbais, ou pelo menos idéias, que remetam a determinado produto,
marca, acdo ou tema da campanha. Para fazer com que cada anlincio seja mais inovador que o outro, 0 que
torna a comunicagéo e o alcance mais eficazes, cada criativo, redator publicitério, arte finalista, ou qualquer
profissional que esteja envolvido com a criagdo do job, (termo usado no mercado publicitério para designar
uma agdo de trabalho especifica e pré-determinada dentro de uma agéncia) dispde de seu repertorio proprio,
seja armazenado fisicamente: livros, imagens, qualquer tipo de material guardado para consulta, ou por
lembrancas, influéncias, testemunhos que ouviu durante a vida.

A organizac&o dainterdiscursividade dentro de um texto propagandistico pode ser dividida em
dois campos semanticos: (i) o campo semantico ideolégico, em que estdo os aspectos discursivos ja
conhecidos e ligados a certos conceitos e idéias que ndo faltariam em um texto que se fala daguele assunto
tratado na campanha, a mensagem que se quer passar e que é defendida, em outras palavras, quando se fala
em sabdo em po6 e pasta de dente € comum que aparegcam termos como limpeza, sujeira, brancura, ou
expressdes que remetam aos mesmos; uma imagem de um preservativo é bem comum em uma campanha de
prevencdo a AIDS (anlncio 2 do anexo); (ii) ha também o campo semantico criativo, que se constitui de
recursos verbais, fonéticos, estilisticos, graficos e visuais que ndo possuem ligagdo direta com o tema, sendo
diferencial da criagcdo, sfo as grandes idéias, aquilo que nos encanta ou nos faz rir quando observamos um
anuncio, ou seja, ndo é comum usar a imagem de uma péra ao se apelar para ao uso da camisinha, isso é
puramente adegquagéo de um eixo de pensamento a outro, mas que da certo, inova e comunica (anincio 1).

Em uma campanha como a do combate a AIDS, estdo presentes figuras, expressdes e temas
€como: 0 amor, sgja uma paixao de uma noite ou ndo, os 6rgéo sexuais, expressdes no imperativo, apelando
para o uso do preservativo (anincio 1), a fotografia ou pintura da camisinha, a relagdo a periodos em que a
incidéncia de contragdo do virus é maior (anincio 2), a ligag8o direta com grupos especificos que sdo
engajados com a causa (aniincio 3), tudo isso faz parte do campo ideol 6gico, que neste caso, defende aidéia
que € necessario prevenir-se, que hameios paraisso e estes devem ser usados.



Faz parte do campo criativo, para este exemplo em questdo, 0 uso de frutas (andncio 1), mesmo
gue uma delas se remeta a um icone do 6rgdo sexual masculino, afinal é comum falar sobre ele, porém se a
maneira escolhida é a de uma forma conotativa, ha uma interdiscursividade com aspectos que estéo fora do
tema, ou seja, o criativo uniu seu discurso acerca do posicionamento frente ao combate a doenga com suas
idéias sobre quais frutas representariam um falo e uma vagina, esta segunda representacéo €, sem sombra de
davida, um exemplo nais claro, pois ndo € algo comum que se circula no falar do povo. A expressdo “amor a
primeira vista’, tdo conhecida e antiga, pode ter outro sentido nesta dimensdo que analisamos, afinal é cada
vez maior aincidéncia do sexo casual, sem compromisso, proveniente do ficar, na nova acepgéo da palavra, o
direcionamento da campanha para este determinado publico ou determinada situacdo em que pessoas podem
se encontrar no momento, unido a um sintagma de significancia priméria bem diferente € uma constitui¢do do
discurso em meio adois aspectos |evantados por quem criou o andncio.

Observa-se, aindano campo criativo, com o mesmo tema, outros exemplos (andincio 2): o uso de
um termo comumente referido ao pénis, documento, paralelamente a metéfora implicita do termo plastico,
significando preservativo, devido semelhanca material, transformando, entdo, a mensagem mais comum “use
camisinha” em “Plastifique seu documento”, acdo comum no sentido literal também. A imagem de uma
prostituta (anincio 3) remete primeiramente asexo, elas séo profissionais e vivem disso, quando se falaem
AIDS, estéo sempre nas pesquisas do Ministério e Secretarias da Salde, entdo 0 seu uso em uma campanha
propagandistica ndo seria normal? A ideologia principal, como ja falamos, € mostrar que se deve combater a
doenca, que ha como prevenir e que se deve incentivar a prevengao, logo, a prostitua se torna uma opgéo
dentro da gama de informagdes que se tém sobre sexo, mas nao é por si s algo banal, para ser mencionada
em um anuncio deve estar aconpanhada de algo que enfatize, como, por exemplo, apresentando um carater
pedagdgico, de quem entende do assunto, e pode opinar sobre isso com seguranga, tal qual o operador da
bolsa de valores fala sobre o mercado financeiro, assim ha um cruzamento deidéias: aimagem da profissional
do sexo com afrase, ainda que implicita“ dica de quem entende do assunto”, algo que se fala cotidianamente.

3.Concluséo

A constituicdo da linguagem da propaganda, como se vé, é complexa, ja dissemos antes, uma
pecade outdoor € sempre curta, com poucas palavras e imagens, mas é rica em informagdes, conhecimentos e
idéias de outros discursos, mas que sdo unidos e, dentro de um anuincio, torna-se complicado separé-los, pois
ndo se sabe a origem delas, além disso, como vimos, uma idéia unida a outra, transforma-se em outra bem
diferente, que ndo se pode dividir, ndo contendo mais o significado bruto original, o que se consegue &
estabelecer marcas, com vimos que nos deixam a par que ndo ha apenas um discurso, que, durante a
enunciacdo, varios sujeitos interagem, formando uma texto heterogéneo, desde sua construcdo a sua acepgao
como produto final.

RESUMO: Um discurso ndo é neutro nem homogéneo, ele esta ligado &(s) ideologia(s), além disso, constitui-
se de outros, havendo, dentro de um texto, vérios discursos que interagem e dialogam entre si. O texto
propagandistico € tdo cheio de discursos, que se entrelagam como se fosse uma teia, onde até mesmo os mais
curtos e diretos como os anuncios de outdoor se constituem de um conjunto de idéias, de valores, de jogos de
palavras e de expressdes verbais e ndo-verbais com significagdo modificada, que ndo se misturam e, apos
juntos, apresentam uma outra carga de significado, ficando dificil de se separar tudo, pois toda a linguagem
fora constituida heterogeneamente.
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ANEXO:

Anuncio 1



Fonte: Caderno do Prémio Central do outdoor-2002

Anuncio 2

Fonte: Caderno do Prémio Central do outdoor-2002

Anlincio 3



Fonte: Caderno do Prémio Central do Outdoor - 2002
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