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Aspectos discursivos: lingua e imagem

A andlise do discurso de linha francesa, doravante AD, entende o discurso como a
materializacdo do processo enunciativo, em que a materialidade mostra a articulacao da lingua
com a historia. Para Foucault (apud REVEL, 2005), em geral, o discurso designa um conjunto
de enunciados que podem pertencer a campos diferentes, mas que correspondem, apesar de
tudo, a regras comuns de funcionamento.

O trabalho em questdo que visa investigar o(s) discurso(s) de dois campos distintos, 0
pedagdgico e o midiatico buscando sempre a construcdo dos sentidos no atravessamento
desses dois universos discursivos. Assim, consideramos a lingua e a imagem enquanto
produzidas em determinadas conjunturas histéricas e sociais, ou seja, em seus aspectos

discursivos, e sem, em nenhum momento, tentar dissocia-las, tendo em vista que:

(...) atransmissdo de toda e qualquer informagéo, atualmente dominada pelas
midias, se apresenta como um fendmeno de comunicagdo, cuja representacao
é extremamente complexa na qual os discursos estdo imbricados em praticas
ndo-verbais, em que o verbo ndo pode mais ser dissociado do corpo, do
gesto, da imagem, em que a expressdo pela linguagem se conjuga com a
expressdao do rosto, em que o texto torna-se indecifrivel fora de seu
contexto, em que ndo se pode mais separar linguagem e imagem
(COURTINE, 2006, p. 57).

Com base nesses aspectos, € que propomos a analise de propagandas que constituem
livros didaticos. De acordo com Gregolin (2005, p. 27), a propaganda € uma das vertentes
midiaticas de ampla circulacdo nas sociedades atuais, caracterizando-se pela intensa relacao

entre o enunciador e o enunciatario.



E necessario termos em vista que, ao adentrarem esse novo campo, 0 pedagdgico, as
propagandas perdem sua funcdo principal, aquela tdo explorada no campo midiatico, a de
influenciar, seduzir com o intuito de fazer comprar e de criar um mundo ideologicamente
favoravel e completo com a contribuicdo do produto a ser comercializado, transformando
nossa consciéncia de compradores, em potencial, para que possamos aderir as suas propostas.
Dessa forma, as propagandas do livro didatico se configuram como elementos que est&o,
agora, a servico do campo pedagdgico, portanto, sua funcdo passa a ser outra, tendo, assim,
que seguir uma nova ordem discursiva. Sua esséncia, entretanto, ndo deixa de ser midiatica.
Por isso, os sentidos devem ser vislumbrados no entrelagamento desses dois campos.

Nesse sentido, € possivel refletir acerca dos elementos linguisticos e imagéticos que
compdem essas propagandas, e como 0s sentidos sdo evocados a partir delas. Para tanto,
compreendemos a lingua e a imagem como produtoras de sentidos, sentidos estes que nao
estdo nas palavras ou nas imagens, mas na relacdo com a exterioridade, com 0s sujeitos, e nas
condigdes em que estes, 0s sentidos, sdo produzidos.

Tendo como base que os sentidos construidos devem conceber o discurso midiatico e
pedagdgico — espaco(s) em que as propagandas se inserem - como um objeto inscrito na
relacdo da lingua com a histéria. Temos, entdo, o seguinte questionamento: a partir da
materialidade lingiistica e imagética, como sdo veiculados os sentidos de propagandas em
livros didaticos?

Dessa forma, esta pesquisa se pauta no arcabouco teodrico fornecido pela Analise do
discurso de linha francesa, em que sao focalizados os postulados de Michel Foucault, pelo
fato de esta corrente ndo perceber o discurso como um fenémeno linguistico isolado e
independente das condicBes sociais de producdo, mas sim, como uma pratica social,
determinada historicamente, que, por sua vez, constitui os sujeitos e os objetos.

Em um primeiro momento, este estudo se voltard para alguns conceitos especificos a
exemplo de “memoria discursiva” (memoria das palavras) e “intericonicidade” (memoria das
imagens) (COURTINE, 1981; MILANEZ, 2006), conceitos estes, que serdo retomados e
melhor explicitados do decorrer deste trabalho.

Além de fazermos mencdo aos conceitos supracitados, investigaremos, tambem,
especificamente, os procedimentos de controle internos e externos, propostos por Foucault em

A ordem do discurso (1999) que subjazem o(s) discurso(s) dessas propagandas.



Sentidos: multiplicidade e incompletude

Ao falarmos em sentido para a AD, estamos inevitavelmente falando também em
sujeito e memoria. Estas nogdes estdo ligadas entre si, pois s6 ha producdo de sentidos na
exterioridade se houver um sujeito que os apreenda/ interprete e uma memoria social que
legitime esses sentidos, uma vez que 0 processo de constituicdo dos sentidos somente €
possivel se inscrito numa rede de memdrias.

Os sentidos, por exceléncia, sdo incompletos, momentaneos, efémeros. O leitor
consegue, por instantes, ancorado na materialidade linglistica seja ela verbal ou ndo-verbal,
apreender doses minimas de sentidos. Nao ha como interpretar os sentidos de um texto em sua
totalidade. Até porque os sujeitos, 0s quais tentam interpreta-los, sdo tdo incompletos quanto
os sentidos. Ambos devem ser considerados como infinitas construcdes, os sentidos sdo
construidos, assim como 0s sujeitos o sdo historicamente.

Dessa forma, o sujeito a quem se destinam essas propagandas no livro didatico precisa
atribuir sentido a elas sendo o livro didatico ndo estard cumprindo com sua funcéo principal
que ¢ o de uma aprendizagem satisfatoria mediante uma “real” interpretacdo. E para que haja
essa atribuicdo de sentidos, todo texto precisa ter algo que o leitor ja conhega, como: tracos,
pistas lisiveis capazes de fazer com que o leitor acione sua memoria, para que assim interprete
0 texto em questdo. Nesse ponto, as propagandas sdo textos que, a todo instante, reatualizam
discursos e os redefinem numa cadeia infinita, valendo-se, assim, da memoria discursiva e
imagética. Portanto, o processo de construcdo dos sentidos para as propagandas, por vezes,
ocorre através da retomada de outros discursos; como todo texto, as propagandas se
constroem a partir de um ja dito, ou seja, um texto retoma outro texto que ressoa numa cadeia
sem fim. “(...) a esse tema se liga um outro, segundo o qual todo discurso manifesto
repousaria secretamente sobre um ja dito” (FOUCAULT, 2008, p. 28). Cabe ao leitor, entéo,
pautado na materialidade da lingua procurar as brechas que levam a atribuicdo dos sentidos de

um texto, ciente de sua multiplicidade e incompletude.
Sistemas controladores do discurso
O corpus que discutiremos neste trabalho se constitui de duas propagandas do livro

didatico de lingua portuguesa adotado na escola publica da rede estadual, a saber: Portugués:

Linguagens (2003) dos autores Cereja e Magalhdes. No livro mencionado, analisaremos duas



propagandas. A primeira é a propaganda governamental dos Correios Brasileiros e a segunda
é a propaganda da Bombril.

A partir dessas propagandas, realizaremos uma investigacdo sobre o0s discursos
veiculados pelas mesmas. Partindo do questionamento levantado na introducdo e do aparato
tedrico que norteia esta pesquisa, pretendemos de forma mais especifica: analisar a construgao
dos sentidos nas propagandas; verificando os procedimentos de controle que constituem o
discurso pedagogico das propagandas, comparando-as e fazendo remissfes a textos e
discursos que podem ser recuperados como ja-ditos em outros suportes de texto. Isso nos
possibilitard problematizar os procedimentos internos e externos de controle do discurso
elencados por Foucault (1999) em seu livro a Ordem do discurso, colocando em evidéncia
nogcBes como as de selecdo, hierarquizacdo e interdicdo dos textos e seus discursos. Segundo

Foucault,

(...) em toda sociedade a producdo do discurso é ao mesmo tempo
controlada, selecionada e redistribuida por certo nimero de procedimentos
que tém por funcdo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu
acontecimento aleatorio, esquivar sua pesada e temivel materialidade
(FOUCAULT, 1999, p. 8-9).

Foucault (1999) desenvolve a idéia de que as civilizagbes tendem a uma veneracao do
discurso, e que por ele, também possuem uma espécie de temor. Como consequiéncia disso,
sistemas de controle foram criados, de forma a dominar a proliferacdo desses discursos. O
autor separa esse sistema de controle em trés grandes grupos. No primeiro grupo, que
denomina de procedimentos externos, estdo incluidas a interdicdo (palavra proibida),
segregacdo (separacdo/rejeicdo) e a vontade de verdade (oposicdo verdadeiro e falso). No
segundo grupo de procedimentos denominados internos, pois sdo os préprios discursos que
exercem o seu proprio controle, Foucault (1999) elenca, entdo, o comentéario, (que permite,
por vezes, dizer o que estava silenciado no primeiro texto), o autor (considerado enquanto
principio de agrupamento, e ndo como individuo escritor), e, por fim, a disciplina (que
controla o discurso por meio de um jogo de reatualizacdo permanente de regras). Ja o terceiro
grupo de principios de controle € composto pelo ritual (que dita a qualificagdo que devem ter
os individuos que falam), sociedades do discurso (cuja funcéo se volta para conservagdo ou
producdo dos discursos, para fazé-los circular em um espaco fechado), doutrinas (em que
ocorre 0 inverso das sociedades de discurso) e por ultimo, apropriacfes sociais dos discursos
(ilustrado pelo sistema de educacdo que é uma maneira de manter/modificar a apropriacao dos

discursos).



Ap0s discorrer sobre todos estes principios, Foucault (1999) ressalta que todos esses
sistemas de sujeicdo e controle do discurso estdo interligados e que, portanto, ndo ha uma
fronteira que delimite seus espagos.

Toda essa discussdo sobre 0s mecanismos de coercédo €, na verdade, um suporte para a
andlise das propagandas, objeto de estudo dessa pesquisa. Dessa forma, nos baseamos nesses
procedimentos citados por Foucault (1999), com o intuito de identificarmos nas propagandas
outros mecanismos de controle do discurso que, certamente, ndo foram citados por Foucault,
até por que se torna impossivel uma listagem completa de todos os principios controladores

do discurso.

Efeitos de sentido e materialidades imagéticas

Ao analisarmos as propagandas presentes no livro didatico supracitado, percebemos
que em todas elas ha a presencga de procedimentos de controle, tendo em vista que a propria
escolha das propagandas ja se constitui como um mecanismo de controle. Isso nos faz
parafrasear Foucault (2007) em sua célebre frase: por que este (enunciado) e ndo outro em seu
lugar? Dessa forma, este questionamento pode ser pode ser facilmente deslocado para este
trabalho ao perguntarmos: por que esta (propaganda) e ndo outra em seu lugar? Com esta
questdo de Foucault (2007) fica claro enxergarmos, entdo, um dos principais procedimentos
de controle presentes nessas propagandas, o da selecdo, que por outro lado, ndo deixa de ser
também de exclusdo, pois ao selecionarmos algo excluimos um outro algo, que obviamente
ndo foi escolhido.

Por que foi selecionada esta propaganda em detrimento de outra(s)? Essa questdo da
selecdo abre um leque de possibilidades, pois poderiamos investigar o porqué de tal imagem
na propaganda em detrimento de outra, ou até nos voltarmos para a escolha lexical que
compde o texto propagandistico, por que este vocabulo e ndo um outro? Contudo, nos
deteremos em explicar melhor outros procedimentos de controle, j& que, por questdes
metodoldgicas, ndo podemos discutir sobre todos eles.

E interessante abordar ainda que, se hé a escolha de uma propaganda em detrimento de
outra(s), ha, entdo, discursos de propagandas interditados, proibidos. Isto coloca em evidéncia
um procedimento externo de controle do discurso, também citado por Foucault em a “Ordem

do discurso”, o mecanismo da interdigéo, a palavra proibida.



Sabe-se bem que ndo se tem o direito de dizer tudo, que ndo se pode falar de
tudo em qualquer circunstancia, que qualquer um, enfim, nao pode falar de
qualquer coisa. Tabu do objeto, ritual da circunstancia, direito privilegiado
ou exclusivo do sujeito que fala (...) (FOUCAULT, 1999, p. 9).

Essa interdicdo pode ser em parte justificada devido a esse novo acontecimento
discursivo, da inser¢cdo do midiatico no pedagogico. Na ordem discursiva do campo
pedagdgico, ndo e permitida a veiculacdo de todo e qualquer discurso, pois todo texto que
materializa discursos, quando inseridos no campo pedagogico devem obedecer a regras
impostas por essa ordem discursiva, visto que foi o midiatico que inseriu-se no pedagdgico, e
ndo o contrario.

No campo pedagdgico, os discursos a serem circulados sdo devidamente selecionados.
No livro didatico pesquisado, ndo hd um s aparecimento de propagandas que, por exemplo,
exibam o nu ou o seminu, propagandas de bebidas alcodlicas ou sobre sexualidade. Enfim,
ndo sdo apresentadas em livros didaticos propagandas que transgridem a ordem discursiva
imposta por esse campo pedagdgico, educacional, destinado a “boa instrugdo”.

Nesse sentido, ao analisarmos, primeiramente, no livro didatico, a propaganda® dos
correios brasileiros, a qual é composta de imagem e texto verbal, percebemos nela um
caminho de leitura a ser percorrido. Em um primeiro momento, os olhos do leitor vao direto
ao lado direito da propaganda, que na imagem estd na cor amarela, o que chama a nossa
atencdo como leitores. Somente depois de ter lido o enunciado do lado direito, é que o leitor é
lancado ao lado esquerdo, comegando, entdo, a construir os sentidos do texto aliado a imagem
(jogo de cores) e as perguntas de interpretacdo do livro didatico, que estdo logo ao lado
esquerdo da propaganda. Essas perguntas, na verdade, guiam a leitura do leitor e conduzem,
de certa forma, os sentidos a serem construidos. Nada mais sdo do que outra forma de
controle, pois, ao passo que estdo dispostas em ordem alfabética sugerem uma hierarquizacao
das questdes a serem lidas, e, consequentemente, dos sentidos a serem delas apreendidos.
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" EXERCICIOS
I Leia o antncio dos Correios, ao lado. o "ms ¢
a) Além Fla variedade padréc]), d.c que outra variedade lingiiistica o | CI!NHECEA SEDEX.
anunciante fez uso no anincio? Sge L LIDER
b) Considerando que o antncio foi publicado numa revista de cir- ABS
culagdo nacional, em que predomina a norma culta formal, qual OLUTO NA
a inten¢do do anunciante ao empregar uma varicdade lingiifstica ENTREGA DE
diferente da norma padrar? ENCOMENDAS
EM TODO
0 PAIS.
B corraict

llustragdo 1 — Propaganda governamental dos correios brasileiros.

1 O contetido que precede essa atividade em que hé a propaganda é o contetido de Variedades lingiiisticas.



E importante ressaltar que, por enquanto, esta pesquisa estd voltada para as
propagandas, 0 que ndo impede em um momento posterior, dar lugar as relagdes de controle
que a propaganda exerce sobre as perguntas de interpretacao.

Outras colocacdes podem ainda ser tecidas a partir deste enunciado. A imagem da
propaganda € dividida em dois blocos, uma parte, que nos chama atencdo por estar na cor
amarela e outra que esta na cor azul e ndo requer tanto a nossa atengdo. A parte em amarelo é
a que corresponde ao anuncio propagandistico em si, o qual esté escrito conforme a variedade
padrdo. A parte em azul possui um enunciado verbal, com uma linguagem bastante
caracteristica e estigmatizada, conhecida como a “linguagem caipira”. O fato de a imagem da
propaganda estd em duas cores, seccionada em dois blocos, evidencia a separacdo e a
distancia que ha entre os dialetos padrdo e ndo-padrdo, e 0 mais interessante € que as questdes
de interpretacdo também vdo ressaltar essa separacdo, quando materializam na questdo
interpretativa A: “Além da variedade padrao, de que outra variedade linguistica o anunciante
fez uso no anuncio?” (CEREJA; MAGALHAES, 2003, p. 19). Confirmando, assim, que ha,
portanto, dois tipos bem diferentes de variedades linguisticas e que, inclusive, as questfes
sugerem que o aluno as identifique na materialidade linglistica da propaganda.

A partir desse referencial, discursos séo produzidos, como por exemplo, o discurso de
que ha uma variedade linglistica privilegiada, produzindo o saber, de que se ha uma
variedade de prestigio, deve haver, por outro lado, aquela de ndo-prestigio, que, portanto,

tende a ser discriminada, estigmatizada.

O imaginario e o discursivo segundo Courtine

Para tanto, ndo basta apenas, para analisar as propagandas, trazer a tona os sistemas de
controle de Foucault (1999), é preciso, também, investigar a memoria discursiva (memoria
das palavras), materialidade da lingua nas propagandas; e investigar a intericonicidade
(memoria das imagens), materialidade imagética das propagandas. Esses dois conceitos se
tornam imprescindiveis a analise, tendo em vista, que a propaganda recorre, a todo o
momento, a memoria discursiva e imagética, a fim de recolocar, deslocar sentidos ja
estabelecidos e cristalizados.

Segundo Milanez (2008), a nocdo de "memdria discursiva”, introduzida na teoria da
AD por Courtine, € entendida no sentido de que toda a producdo discursiva acontece numa
conjuntura dada e coloca em movimento formulagdes anteriores ja enunciadas. Ainda

conforme Milanez (2008), Courtine vai salientar que a memoria que interessa para a AD néo é



a “memodria individual”, mas aquela que entrecruza os sentidos da memoria mistica, da
memoria social, inscrita em préaticas e da memoria construida do historiador. A memdria
discursiva seria aquilo que, face a um texto que surge como acontecimento a ler, vem
restabelecer os pré-construidos, os elementos citados e relatados, os discursos transversos, etc,
de que sua leitura necessita: a condi¢do do legivel em relag&o ao proprio legivel.

De acordo com Milanez (2008), Courtine, ao desenvolver o conceito de memdria
discursiva, quis evidenciar a existéncia histérica dos enunciados que se mostram no interior
de praticas verbais, considerando-as como atos novos que se repetem e transformam, pois
para ele, a memoria, repeticdo e discurso produzem “uma fun¢@o interdiscursiva como
dominio de memoria [que] permite ao sujeito, portanto, o retorno e o reagrupamento de
enunciados assim como o seu esquecimento ou apagamento” (COURTINE, 2006 apud
MILANEZ, 2008, p. 79).

Este posicionamento sobre memoria discursiva funda uma teoria discursiva para o
texto verbal, o que, na mesma direcdo, abre caminhos e fornece subsidios para a construcao
de uma metodologia no campo das imagens, ou seja, para a nocdo de intericonicidade.
Courtine (apud MILANEZ, 2006) esclarece:

(...) a nocdo de intericonicidade é uma nocdo complexa, porque ela supfe a
relacdo de uma imagem externa, mas tambeém interna. As imagens de
impressdo visual armazenadas pelo individuo. Imagens que nos fagam
ressurgir outras imagens, mesmo que essas imagens sejam apenas vistas ou
simplesmente imaginadas (COURTINE apud MILANEZ, 2006, p. 12).

Dessa forma, a complexidade do conceito de intericonicidade consiste no fato de se
destacar o carater discursivo da iconicidade, ou seja, das imagens, e considera-las ndo sé
externamente (visiveis), mas ainda internalizadas, imaginadas (n&o visiveis) pelo individuo.
Ainda nesse jogo de que um conceito propicia o surgimento de outro(s), Milanez (2008)
aponta, recitando Foucault que uma vez que todo enunciado possui sua margem povoado de
outros enunciados, Courtine vai nos dizer que a memoria das imagens mostra que toda
imagem possui um eco e que esta ndo pode ser compreendida fora da sua cultura visual,

considerando a existéncia de uma memoria visual para o sujeito.

Efeitos de sentido e materialidades linguisticas

Analisando uma outra propaganda que também constitui 0 mesmo livro didatico ja

citado, podemos de antemao descrevé-la. Esta possui uma imagem que sugere a “Monalisa”



de Leonardo da Vinci e um enunciado verbal em letras pequenas na parte inferior da imagem.
Esta imagem exige que os leitores fagcam remissdes a outros textos e seus discursos e, assim,
como outras imagens, possui camadas de sentido que levam a uma memdria. A propaganda,
entdo, de imediato, faz com que os leitores busquem na intericonicidade, ou seja, na memoria
das imagens, a imagem da obra prima de Leonardo da Vinci.

No deslocamento de “Monalisa” para o “garoto” propaganda da “Bombril”, cria-se 0
sentido de celebridade e de arte milenar, significados que garantiriam o valor da “Bombril” no
mercado, imprimindo-lhe a idéia de ser o melhor. Dessa forma, a propaganda demonstra a

relagdo entre o produto da Bombril com a obra de Da Vinci.

NA CONSTRUCAO DO TEXTO

/' Que tipo de linguagem ¢ utilizado na cons-
trugdo do texto: a verbal, a visual ou as lingua-
gens verbal ¢ visual?

2 Leia apenas a frase situada na parte inferior
do anancio. Qual ¢ o seu sentido?

Observe a figura central do antincio: a roupa,
os cabelos, 0 meio-sorriso da pessoa fotogra-
fada e o cendrio de fundo. Por esse conjunto
de clementos, notamos que nio sc trata de
um anancio comum, pois hd nele a voz de
outro texto bastante conhecido. Que texto ¢
esse?

Fazendo o cruzamento entre a parte verbal ¢
a parte visual do texto, notamos que ha entre
as duas linguagens um ponto em comum, que
as aproxima ¢ amplia o sentido de cada uma
Qual ¢ cle?

(Claudia, jul. 1998.)

Ao langar mio da polifonia discursiva como meio de promover seu produto, o anunciante pode

correr alguns riscos, pois o leitor pode nio conhecer a obra de Leonardo da Vinci.

a) Levando em conta que o produto anunciado é um amaciante de roupas (portanto algo refi
nado, que nem todos utilizam) e que o antncio foi publicado numa revista de publico pre
dominantemente feminino ¢ de classe média, ¢ provive! que .. maior parte dos leitores per
ceba a polifonia ou nao? Por qué?

llustragdo 2 — Propaganda da marca Bombiril

llustragdo 3 — Obra “Monalisa” de Leoanardo da Vinci.



Na propaganda em questdo, ha também todo um percurso a ser seguido pelo leitor que,
a priori, detem-se na imagem para s6 depois ater-se ao enunciado verbal. Mais uma vez, 0
leitor é guiado pelos enunciados verbais das questdes de interpretacdo, que novamente estao
dispostos de forma hierarquizada, numerados em ordem crescente.

Para comprovar essa manipulacdo explicita das questdes interpretativas, podemos
analisar a materialidade linglistica de uma dessas questdes reproduzidas a seguir: “2 - Leia
apenas a frase situada na parte inferior do anuncio. Qual é o seu sentido?” (CEREJA;
MAGALHAES, 2003, p. 112). Interessante observar que esta pergunta esta iniciada com um
verbo no imperativo, o que linguisticamente falando, exprime uma ordem sem contestacao.
Um outro elemento linguistico materializado nesta pergunta ¢ o advérbio “apenas” o qual
possui uma orientacdo argumentativa muito forte e tendenciosa produzindo um efeito de
sentido de restricdo que orienta o aluno, no instante em que ele Ié a questdo, a voltar-se
unicamente a frase situada na parte inferior, esquecendo-se dos demais elementos que
cooperam para a apreensdo dos sentidos.

Dessa forma, os enunciados interpretativos direcionam a leitura do aluno a todo
instante. Ndo é em qualquer ordem que se constroem 0s sentidos, mas deve-se seguir um
percurso proposto ndo so pela propaganda, mas, principalmente, pelo livro didatico. Fica
claro, portanto, como as perguntas interpretativas inibem, manipulam a leitura do aluno em
relacdo a propaganda.

Além dos enunciados da questdo, o proprio conteudo anunciado na parte superior da
propaganda “A polifonia discursiva” ja indica ao leitor o que ele deve “procurar” ao ler o
texto propagandistico.

Apo6s seguir um caminho de leitura proposto pela propaganda e pelo livro didéatico, o
leitor lera o que se insere na parte inferior da imagem, cujas letras estdo em fonte pequena:
“Mon bijou deixa sua roupa uma perfeita obra-prima.” Esse enunciado, na verdade, tende a
expandir ou até mesmo parafrasear o ndo-verbal e, ao apresentar o termo “obra-prima”, da
dicas ao leitor para que ele faca as possiveis relagcdes entre imagem e texto. O fato de “obra—
prima” ser um termo muito utilizado no campo das artes faz com que o leitor produza efeitos
de sentido relacionando a memdria discursiva juntamente com a imagética para assim,
estabelecer as relagbes pertinentes, reiterando os sentidos que colaboram para que
compreendamos esse produto como um dos melhores do mercado, em equivaléncia ao valor
da obra de Leonardo da Vinci.

Deste modo, ao evidenciarmos 0s conceitos de memoria discursiva e intericonicidade,

principalmente, pretendemos também, mostrar como a publicidade, em especifico, faz uso da



imagem em complementaridade com o enunciado linguistico para apresentar, ou ainda, tornar
presentes, as qualidades de um produto, por exemplo, e conduzir o leitor a se recordar de suas
qualidades, mas também a fazé-lo se posicionar em meio ao grupo social dos consumidores

desse produto, situando-se e representando-se desse lugar.

Algumas consideragdes: um novo acontecimento discursivo

E interessante concluir que, nas duas propagandas analisadas, além delas terem o
proprio percurso a ser seguido, imagem, cor, texto etc, o fato de estas propagandas estarem
dentro do livro didatico (campo pedagdgico) faz com que elas tenham um outro caminho de
sentido a ser percorrido, pois ambas vém acompanhadas de enunciados, questdes
interpretativas, que promovem ao aluno-leitor um caminho de leitura bem didatico a ser
seqguido, e, com certeza, funciona como um mecanismo de controle, interferindo na
construcdo final dos sentidos. Vale ressaltar que se estas propagandas estivessem deslocadas
em outros campos ou lugares os sentidos percebidos por meio delas também seriam outros.

Enfim, essa breve analise de propagandas em livros didaticos pareceu-nos suficiente
para sinalizar a importancia de teorias como Analise do Discurso a servi¢o da educacdo, para
a compreensao de discurso(s) que transitam em campos distintos. Dessa forma, buscamos
trabalhar dois universos de discursos diferentes — o pedagdgico e o propagandistico -
apontando seus intrincamentos por meio de materialidades linguisticas e imagéticas, que
caracterizam ambos os discursos. Assim, a propaganda, dentro do livro didatico, busca
transformar e (re)criar suas caracteristicas de género para compor um novo acontecimento

discursivo constituido de suportes e linguagens mistas.
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