S CIQO Preprints

Estado da publicacao: O preprint foi publicado em outro meio.
DOI do preprint publicado: https://doi.org/10.1590/01031813v65020268680214

Publicidade e combate a desinformacdo: uma analise da teia
referencial e da (inter)subjetividade na peca publicitaria “A

ufologista”

Savio André de Souza Cavalcante, Camila Maria dos Santos Silva, Joaquim Francisco Cordeiro
Neto, Erica Aparecida Alves Fraga Freitas

https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.15576
Submetido em: 2026-03-24

Postado em: 2026-03-24 (versao 1)
(AAAA-MM-DD)


https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.15576
https://doi.org/10.1590/01031813v65020268680214
https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.15576
http://www.tcpdf.org

SciELO Preprints - Este documento é um preprint e sua situagéo atual esta disponivel em: https://doi.org/10.1590/SciELOPreprints.15576

PUBLICIDADE E COMBATE A DESINFORMACAO:
UMA ANALISE DA TEIA REFERENCIAL E DA (INTER)
SUBJETIVIDADE NA PECA PUBLICITARIA “A UFOLOGISTA"

ADVERTISING AND THE STRUGGLE AGAINST DISINFORMATION:
AN ANALYSIS OF REFERENTIAL NETWORKS
AND (INTER)SUBJECTIVITY IN THE AD “A UFOLOGISTA"

Savio André de Souza Cavalcante’
Camila Maria dos Santos Silva™
Joaquim Francisco Cordeiro Neto™"
Erica Aparecida Alves Fraga Freitas™"*

RESUMO

Este artigo objetiva investigar a teia referencial e os efeitos de (inter)subjetividade na (re)construgao textual dos referentes
da peca publicitaria “A ufologista”, no que diz respeito ao enfrentamento a desinformag@o ¢ aos movimentos antivax. Para
isso, discutimos como os conceitos de linguagem, desinformacao e publicidade se entrelagam na produgdo de sentido para
persuasdo, a partir de Pinto (1999), Carvalho (2002), Wardle e Derakhsan (2017), Martins (2018), Hissa (2022), Silva (2022),
Barreto (2024), Demuru (2024), entre outros. Em seguida, apresentamos convergéncias de duas areas da Linguistica, a saber,
a Linguistica Funcional Centrada no Uso (LFCU) (Furtado da Cunha; Bispo; Silva, 2013; Rosario; Oliveira, 2016, entre
outros) e a Linguistica Textual (LT) (Koch, 2015; Cavalcante, M. et al., 2022, entre outros), mobilizando, principalmente, os
conceitos de construcao (Croft, 2001) referencial, (inter)subjetividade (Traugott; Dasher, 2003) e referenciagdo (Mondada;
Dubois, 2019[1995]). Quanto a metodologia (Paiva, 2019), esta pesquisa ¢ de natureza aplicada, de abordagem qualitativa e
caracteriza-se, quanto aos objetivos, como descritiva. Os resultados da analise mostram que construgdes nominais referenciais
(re)criam a teia referencial e o mundo discursivo de “A ufologista” ¢ promovem uma identificagdo dos personagens com
o interlocutor. Essas estratégias (inter)discursivas e (inter)subjetivas favorecem a valorizagdo do discurso pro-vacina e,
consequentemente, a adesdo ao centro aplicador delas, o laboratério Hermes Pardini, num jogo de seducdo publicitaria.
Conclui-se que a linguagem publicitaria pode ser uma alternativa de combate a desinformacao, servindo-se de aspectos co(n)
textuais que criam uma narrativa persuasiva significativa no enfrentamento desse problema social.

Palavras-chave: desinformagio; referenciagcdo; LFCU; linguistica textual; publicidade.

ABSTRACT

This article aims to investigate the referential web and the effects of (inter)subjectivity in the textual (re)construction of the
referents of the advertising piece “A ufologista”, with regard to addressing disinformation and anti-vaccine movements. To
this end, we discuss how the concepts of language, disinformation and advertising intertwine in the production of meaning
for persuasion, based on Pinto (1999), Carvalho (2002), Wardle and Derakhsan (2017), Martins (2018), Hissa (2022), Silva
(2022), Barreto (2024), Demuru (2024), among others. Next, we present convergences of two areas of Linguistics, namely,
Usage-Centered Functional Linguistics (UCF) (Furtado da Cunha; Bispo; Silva, 2013; Rosario; Oliveira, 2016, among others)
and Textual Linguistics (TL) (Koch, 2015; Cavalcante, M. et al., 2022, among others), mobilizing, mainly, the concepts of
referential construction (Croft, 2001), (inter)subjectivity (Traugott; Dasher, 2003) and referentiation (Mondada; Dubois,
2019[1995]). Regarding the methodology (Paiva, 2019), this research is applied in nature, with a qualitative approach and is
characterized, in terms of its objectives, as explanatory. The results of the analysis lead to the understanding that referential
nominal constructions (re)create the referential web and the discursive world of “A ufologista” and promote an identification
of the characters with the interlocutor. These (inter)discursive and (inter)subjective strategies favor the valorization of the
pro-vaccine discourse and, consequently, the adherence to the center that applies them, the Hermes Pardini laboratory, in a
game of advertising seduction. It is concluded that advertising language can be an alternative to combat misinformation as
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it uses co(n)textual aspects that operate in an integrated manner to create a very significant persuasive narrative in tackling
this social problem.
Keywords: disinformation; referentiation; UCF; textual linguistics; advertising.

INTRODUCAO

A internet, as novas tecnologias e os artefatos digitais de comunicagdo e informacdo, especialmente os
smartphones, as plataformas de redes sociais digitais ¢ os aplicativos de comunicacao instantanea impulsionaram
a disseminacao de fabulas conspiratorias (Demuru, 2024). Entre os principais temas de grupos conspiracionistas,
esta o negacionismo cientifico e, recentemente no Brasil, a disseminacgao de desinformagao sobre a salubridade das
vacinas por individuos e movimentos antivax. Durante a pandemia de Covid-19, por exemplo, o entdo presidente
do Brasil, Jair Bolsonaro, declarou sobre as vacinas: “Se vocé virar um jacaré, é problema de vocé”!. Entretanto,
apos o desenvolvimento, em tempo recorde, de diferentes vacinas e de uma campanha global de imunizagao, o
virus que matou dezenas de milhdes de pessoas em todo mundo, hoje, tornou-se menos letal.

A situagdo pandémica e o necessario isolamento social foram superados. Porém, a produgdo e difusdo de
contetidos falsos e narrativas conspiratorias (Aratijo; Sousa, 2025) sobre as vacinas permanecem ativas. Entre as
acoes para o combate a desinformacgdo, como no caso de noticias falsas sobre vacinas, ha trés direcionamentos
principais: fact-cheking, letramento midiatico e definicdo de novos marcos legais (Hissa, 2022).

Neste trabalho, destacamos o poder da linguagem publicitaria no enfrentamento a desinformacgdo. De
acordo com Carvalho (2002), a publicidade é um tipo de discurso que opera por meio da linguagem, manipulando
simbolos para mediar a relagdo entre objetos e pessoas. Ao articular o principio do prazer com o da realidade, ela
orienta comportamentos ao sugerir o que deve ser feito. A publicidade adota, ainda, uma logica e uma linguagem
proprias, nas quais a sedugdo e a persuasdo substituem a objetividade informativa. Para isso, partimos da analise
da peca publicitaria radiofonica “A ufologista”, que foi criada pela agéncia brasileira Ogilvy para o Laboratorio
Hermes Pardini, durante a pandemia de Covid-19, promovendo o servigo de vacinagdo do anunciante. Nosso
objetivo geral € investigar como a teia referencial e os efeitos de (inter)subjetividade na peca (re)constroem os
referentes desse texto, no que diz respeito ao enfrentamento a desinformacao e aos movimentos antivax.

De forma mais especifica, visamos a descrever o processo linguistico e (inter)subjetivo que (re)constroi
os referentes na referida peca publicitaria, mostrando como esses processos linguistico-discursivos se fazem
valiosos para se aliar as iniciativas publicitarias de combate a desinformacao. Para isso, discutiremos a relagao
entre desinformacdo e linguagem publicitaria a partir de Wardle e Derakhsan (2017), Hissa (2022), Demuru
(2024), entre outros. Em seguida, mobilizaremos categorias da Linguistica Textual, em especial, a referenciagao
(Mondada; Dubois, 2019[1995]; Koch, 2015; Cavalcante, M. et al., 2022) e a (re)categorizagdo (Custodio Filho;
Silva, 2012; Cavalcante, M.; Custdédio Filho; Brito, 2014).

Como acreditamos que essas categorias do texto se manifestam — ndo apenas, mas principalmente — na
gramatica das linguas (Neves, 2013), mobilizamos também conceitos da Linguistica Funcional Centrada no Uso
(LFCU) (Furtado da Cunha; Bispo; Silva, 2013; Rosario; Oliveira, 2016), como o de constru¢ao como pareamento
de forma e sentido (Croft, 2001) e (inter)subjetividade (Traugott; Dasher, 2003). Nossa intengdo ¢ mostrar que
construgdes referenciais se (re)configuram nos textos e (re)constroem objetos de discurso, motivadas pelos efeitos
de (inter)subjetividade. Quanto aos procedimentos metodologicos (Paiva, 2019), realizamos um estudo de carater
aplicado, qualitativo e descritivo, em que faremos uma analise linguistica por meio das categorias ja citadas,
esclarecendo como a linguagem publicitaria usada em “A ufologista” vale-se de recursos (inter)subjetivos e se
articula ao combate a desinformagao.

Portanto, além desta introducgdo, na se¢do seguinte discutimos a relagdo entre desinformacgao, linguagem e
publicidade. Ademais, ha uma secdo para discorrer acerca das caracteristicas linguistico-discursivas de analise.
Depois apresentamos a caracterizagdo metodologica e a analise da peca objeto de estudo. Por fim, apresentamos
a conclusdo, na qual apontamos as considera¢des finais da pesquisa, fazendo proje¢des acerca de trabalhos
posteriores cujos resultados levem a reflexdo sobre o combate a desinformagao, tanto nos estudos da linguagem
no ambito académico, quanto no campo publicitario.

1 O discurso completo do ex-presidente esta disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=IBCXkVOEH-8. Acesso em: 31 out.
2025.
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1. DESINFORMACAO, LINGUAGEM E PUBLICIDADE

O termo “desinformacao” corresponde a pratica discursiva informacional “[...] que € falsa e deliberadamente
criada para causar dano a uma pessoa, grupo social, organizagdo ou pais” (Wardle; Derakhsan, 2017, p. 20,
tradugdo nossa). Ela ¢ baseada em informagdes mentirosas, equivocadas ou descontextualizadas, com o intuito
de manipular a percepcao dos fatos e gerar desordem comunicacional (Barreto, 2024). Para Silva (2022, p. 145),
“uma vez que o boato é compartilhado por um nimero significativo de pessoas, ele se torna crivel”. Logo, quando
alguém compartilha informagdes falsas, torna-se participante ativo dessa cadeia e, consequentemente, contribui
para sua disseminagdo e aceitacao.

Embora a desinformacdo nio seja um fendmeno novo, a ascensdo das midias sociais, na Gltima década,
transformou a maneira como se compartilham informagdes. Em 2018, o termo misinformation foi eleito palavra
do ano pelo dicionario Dictionary.com? como um apelo para combater noticias falsas, teorias terraplanistas e
movimentos antivacina. Justificou-se a escolha pelo volume de conteudos propositalmente enganosos que
inundaram as redes sociais no periodo.

Vivemos em uma época em que o impacto da narrativa em torno da desinformacao e de teorias conspiratorias,
que reduzem questdes complexas a explicagdes superficiais e interpretagdes equivocadas, frequentemente supera
a preocupagao com a veracidade informacional e factual. “Muitas vezes seguimos a lideranga de nossos desejos,
acreditando no que ¢ simples e compreensivel. Nao queremos criticar as informagdes que correspondem as nossas
expectativas” (Silva, 2022, p. 156). Logo, para atender a opinides, crengas e afetos, o desejo de que algo seja
verdadeiro parece suficiente para torna-lo real.

Frequentemente, nas plataformas de redes sociais digitais, as praticas comunicacionais negligenciam
a checagem criteriosa dos fatos e os principios de veracidade e diversidade, sendo conduzidas pela logica do
entretenimento. Em busca de atencdo instantanea, essa abordagem prioriza as atengdes, as emogoes e 0s desejos
das audiéncias, em detrimento do pensamento critico. O apelo ao arrebatamento emocional, ao deslumbramento
dos sentidos (Demuru, 2024) e as crengas pessoais parece pesar mais na formagao da opinido publica do que fatos
objetivos, evidéncias cientificas, estudos académicos e investigagdes jornalisticas.

Além disso, os algoritmos vigentes em ambientes on-/ine reduzem o contato do publico a visdes divergentes,
reforcando continuamente informagdes que ocultam o diferente e sugerem o semelhante em comunidades
impermeaveis a diversidade. Assim, alimentam e reiteram convicgdes em um circulo vicioso — e prazeroso — de
autoafirmacdo e autoinformagao, no qual o mundo se molda as exigéncias narrativas dos usudrios, fazendo com
que tudo, de alguma forma, se encaixe e confirme histdrias particulares (Demuru, 2024; Barreto, 2024).

Hissa (2022) argumenta que ¢ ilusorio acreditar que apenas o letramento critico, a racionalidade e o
acesso a informacao sejam suficientes para conter os avangos da intolerancia, da violéncia e da manipulagao em
massa. Nessa perspectiva, a oferta de conhecimento ¢ importante, mas ineficaz quando desconsidera os aspectos
ligados ao entretenimento, ao prazer e a busca por autoafirmacdo — elementos que frequentemente t€ém movido
os individuos. Como alternativa a essa limitagdo, Demuru (2024) propde o uso do encantamento como estratégia
discursiva no enfrentamento a desinformagdo. Para o autor, transformar a realidade exige a reconfiguracdo da
imaginagao social, o resgate da fantasia e a criagdo de novas narrativas capazes de disputar simbolicamente os
sentidos em circulagdo.

Sabemos que a linguagem publicitaria constitui um dos mais expressivos exemplos do poder do discurso.
A eficacia persuasiva do discurso publicitario estd relacionada a capacidade de gerar identificagdo, o que requer
a compreensao dos codigos culturais e dos valores ético-morais compartilhados por um grupo social (Martins,
2018). Convocando um universo simbolico comum, os anincios mobilizam sentidos que ultrapassam o momento
do consumo, repercutindo nas formas de ver, agir e pertencer. Esse efeito também depende da forma como o outro
¢ interpelado: ao reconhecer o jogo discursivo e aceita-lo, o sujeito reafirma sua inser¢do em uma comunidade
simbolica. O discurso publicitario opera, assim, como um ritual de integracao, valendo-se da condi¢do ideoldgica
do ser humano para promover coesao e pertencimento.

A retorica da seducdo na publicidade opera por meio de estratégias que nao s6 informam, mas instigam
vontades, modelam valores ¢ acionam o desejo a partir de uma identificagdo simbolica com o publico. O processo

2 Informagio incorreta ¢ eleito o termo do ano por dicionario online. 27 nov. 2018. Galileu. Disponivel em: https://revistagalileu.globo.
com/Sociedade/noticia/2018/11/informacao-incorreta-e-eleito-o-termo-do-ano-por-dicionario-online.html. Acesso em: 31 out. 2024.
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atua mais intensamente por meio da inducao e da sugestao do que pela argumentagao logica ou da revelagao direta,
configurando-se como um espago privilegiado de seducao, no qual imagens fugazes e palavras breves adquirem
densidade significativa ao acionar complexos referenciais ideoldgicos (Pinto, 1999). A seducio publicitaria apoia-
se, portanto, em ilusdes compartilhadas e em conjuntos simbdlicos que ativam o universo emocional e imaginativo
da cultura na qual esté inserida, deslocando a persuasdo do campo racional para o territorio da experiéncia afetiva.

Dessa forma, a linguagem publicitaria pode se alinhar as proposi¢des de Demuru (2024) como estratégia no
enfrentamento da desinformagao. Nesse sentido, a escolha do antincio publicitario “A Ufologista” como objeto de
estudo desafia as criticas recorrentes a publicidade enquanto agente de manipulagdo mercadologica e de desordem
comunicacional (Santiago; Araujo, 2022; Silva, 2022; Barreto, 2024), demonstrando que os textos dessa esfera
também podem funcionar como ferramenta de combate a desinformacao. Antes da andlise de “A Ufologista”,
apresentaremos, na proxima se¢do, as categorias linguisticas que fundamentardo a abordagem linguistico-
discursiva da peca publicitaria em questdo.

2. A CONSTRUCAO DISCURSIVA DOS REFERENTES SOB OLHAR DA LT E DA LFCU

O paradigma cartesiano, conforme explica Morin (2015), por séculos, ensinou-nos a fazer ciéncia
fragmentando o objeto de estudo. Ao estudar as partes, seria possivel entender melhor o todo. Isso nao foi diferente
com a Linguistica. Fica claro, por exemplo, com as dicotomias saussurianas ¢ com as vertentes que se originaram
de diferentes nuances dos estudos da linguagem, como a Linguistica Funcional Centrada no Uso (LFCU) e a
Linguistica Textual (LT). Na atualidade, porém, fazer uma fragmentacdo excessiva de um objeto de estudo — de
modo a perder de vista a visdo do todo — €, no minimo, questionavel. Por isso, ¢ muito importante enxergar o texto
como um objeto de analise transdisciplinar, sem a preocupagao de encaixa-lo em uma nica area do conhecimento,
mas nos preocupando em encara-lo para além de disciplinas.

Koch (2015) explica que ¢ importante adotar uma abordagem multidisciplinar e transdisciplinar para
compreender o texto como resultado de processos interativos e da construcao social do conhecimento e da
linguagem. Assim, torna-se viavel fazer intersegdes teodricas com contribuicdes advindas das ciéncias da
comunicacao e da linguagem. Seguindo esse raciocinio, reunimos contribui¢des da LFCU e da LT para amparar
linguisticamente a analise. Diversos estudos t€ém mostrado que € possivel estabelecer essa intersecao teorica.
Neves (2004), ao tratar da Gramatica Funcional, apontou uma subordinagdo da forma em relagdo as fungdes
linguisticas em ambas as abordagens; Castanheira (2022) elencou os distanciamentos e as aproximagdes entre o
Funcionalismo norte-americano e a LT; e Cavalcante, S. (2024) prop6s uma aproximagao entre LFCU e LT a partir
de uma perspectiva centrada na interacdo. Sobre a referenciag@o, o trabalho de Cavalcante, S. (2022) mostrou
as funcdes textual-discursivas da intercalagdo na (re)construgao referencial. Dessa maneira, entendemos que ha
subsidios para comprovar essa interrelacdo tedrica, a fim de compreender como uma peca publicitaria pode atuar
no combate a desinformagao, integrando fungdes mercadoldgicas e sociais.

A ideia de desenvolver este estudo surgiu a partir da busca por formas de investigar o texto ndo apenas
linguisticamente centrado em aspectos formais, mas sem abandona-los. Buscamos, assim, um outro modo de
olhar os aspectos formais, considerando o contexto real e a situagdo discursiva. E importante destacar que, na
LFCU e na LT, os fatores culturais e sociais sdo fundamentais para entender como os falantes moldam e sdo
moldados pela linguagem.

E a partir dessa discussdo que nos valemos do conceito de referenciagio (Mondada; Dubois, 2019[1995]).
Essa categoria teorica diz respeito a forma como os objetos de discurso (Apothéloz; Reichler-Béguelin, 1995)
sdo (re)construidos e (re)organizados no texto, principalmente, por meio de expressoes referenciais, aqui tomadas
como construgdes referenciais. Com uma perspectiva mais atrelada a construgdo de sentido, Mondada e Dubois
(2019[1995]) tratam a referenciagdo como uma abordagem que “implica uma visao dindmica que leva em conta
ndo somente o sujeito ‘encarnado’, mas ainda um sujeito socio-cognitivo mediante uma relagio indireta entre os
discursos ¢ o mundo” (Mondada; Dubois, 2019[1995], p. 20).

Nesse sentido, Marcuschi (2000) afirma que a referenciagdo nao se trata de apenas “apontar” objetos no
mundo real sem que se leve em conta o discurso que € construido e negociado entre os falantes. Para Koch (2015),
as entidades emergem dos textos ndo como objetos do mundo, mas como objetos de discurso. Elas ndo sdo dadas
previamente, mas sdo (re)construidas a partir de operagdes discursivas. Dessa forma, acreditamos no “carater de
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extrema dinamicidade dos processos referenciais, os quais podem estabelecer uma complexa rede de vinculos e,
com isso, conferir multiplos sentidos ao texto” (Matos, 2018, p. 177).

Ao longo do texto, as entidades ora evocadas e acionadas ficam sujeitas a dindmica textual, sendo
recategorizadas. A recategorizagdo pode cumprir fungdes cada vez mais (inter)subjetivas, entendendo subjetividade
como a expressao de um eu sobre si mesmo e de seus pontos de vista/perspectivas no discurso e intersubjetividade
como a atengéo do falante ao ouvinte como um participante do evento de fala® (Traugott; Dasher, 2003). Para
Neves (2013), a (re)categorizagdo pode atuar junto a avaliacao e a condugdo argumentativa do falante.

Para Custddio Filho e Silva (2012, p. 83), a “recategorizagdo, que passa a ser entendida, cada vez mais,
como um processo € ndo uma forma”, ndo € linear:

Quando se trata de construir referentes em um texto, o caminho seguido ndo precisa, necessariamente, obedecer a linearidade do
enunciado (...). O trabalho interpretativo ¢ muito mais difuso, feito de idas e vindas, de maneira que tanto o enunciador quanto o
coenunciador (...) articulam suas a¢des via texto com base nesse pardmetro (Custodio Filho; Silva, 2012, p. 70-71).

Nesse processo, ndo podemos deixar de mencionar a inferenciagdo, intrinseca aos processos de (re)
categorizagdo, conforme explica Marcuschi (2007). Segundo Salomdo (1993), ancorada em uma teoria
sociocognitiva da linguagem, a criagdo constante de representagdes permite que os individuos compreendam a
si mesmos e se revelem aos outros, a0 mesmo tempo que conectam as circunstancias em que vivem aos saberes
ja adquiridos e geram novas formas de conhecimento. Assim, o enunciador deixa pistas, & medida que constréi o
seu texto. Logo, todo ato comunicativo carrega elementos que ndo sdo completamente explicitos, exigindo que os
interlocutores mobilizem diversos conhecimentos. Desse modo, ¢ fundamental refletir que a lingua ndo pode ser
vista apenas como um conjunto estatico de regras gramaticais ou como um sistema formal auténomo. Por isso,
entendemos os as construgdes referenciais (elementos linguisticos) também como objetos de discurso (elementos
discursivos), conciliando os postulados teoricos da LFCU e da LT.

Embora ndo desconsidere a ndo-linearidade da recategorizagdo e sua expressdo nao unicamente por
meios verbais, a LFCU toma como ponto de partida as pistas cotextuais presentes na materialidade verbal e tem
categorias aptas a descrevé-las. A partir dessas pistas, vai-se tecendo a analise, que leva em consideragdo outros
meios semiodticos componentes do texto.

Naperspectivada LFCU, alingua ¢ formada porumarede de construgdes, pareamentos de forma (propriedades
fonologicas, morfologicas e sintaticas) e sentido (propriedades semanticas, pragmaticas e discursivo-funcionais)
(Croft, 2001). No modelo da LT, o que chamamos de construgdes referenciais tem sido visto como expressoes
referenciais, isto ¢, “sintagmas nominais (ou pronominais) ¢ adverbiais que nomeiam ou representam os objetos
de discurso” (Cavalcante, M. et al., 2002, p. 276). A diferenca é que falar em constru¢do implica uma visdo
holistica que vai além da forma, mas também explicita que ndo ha como ndo falar de funcdo. Entendemos que o
dialogo entre a LFCU e a LT enriquece a conceituacao das expressoes referenciais, que introduzem ou retomam
referentes, vistas, por muito tempo, como formas que ativam fungdes, externas a elas.

Notamos que a lingua ndo ¢ um sistema independente, mas se constroi dinamicamente dentro de situacdes
especificas de comunicagdo. Isso significa que toda interpretacao necessariamente deve estar ancorada no texto,
ou seja, deve haver subsidios linguisticos que balizem as interpretagdes. Por isso, defendemos que parte desses
subsidios reside na constru¢do de objetos de discurso (elementos discursivos), e que essa ancoragem ocotre,
principalmente, por meio das construcdes referenciais (elementos linguisticos).

Sabe-se que, durante a interacdo, estamos constantemente referindo, isto €, criando e retomando objetos de
discurso que ndo existem a priori, mas que emergem do contexto comunicativo e da relagao entre os interlocutores.
As palavras, nesse processo, tém carater indicial, porque ndo carregam um significado absoluto, mas construido
via texto.

A construgdo dos sentidos da lingua acontece no encontro entre os conhecimentos prévios dos
interlocutores — suas experiéncias cognitivo-sociais e discursivo-textuais — e as inferéncias que eles elaboram
a partir dos objetos de discurso propostos no evento comunicativo. A linguagem, portanto, ¢ um espaco de
constante negociagao e coconstrucao de sentidos (Cavalcante, M. ef al., 2002). Em resumo, interessa-nos a
relagdo forma e fungdo, propria dos postulados da LFCU, entendida aqui por meio do conceito de construgdo

3 Embora os autores fagam mengdo ao texto falado, também consideramos que essa definigdo abarca os textos escritos.
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referencial que, ndo sendo estatica, (re)configura-se por meio de uma coconstrucdo de sentidos, como defende
a LT, quanto a referenciacdo. Na proxima secao, caracterizamos este estudo quanto a sua metodologia.

3. CARACTERIZACAO METODOLOGICA

Com base em Paiva (2019), caracterizamos esta pesquisa, quanto a abordagem, como qualitativa, posto
que se trata de uma interpretagdo com base em categorias tedricas. Ja quanto a natureza, a pesquisa caracteriza-se
como aplicada, ja que refletimos acerca de um conjunto de conhecimentos tedricos, a saber: questdes relacionadas
a linguagem, a desinformacao e a publicidade, para compreender como uma pega publicitaria pode ser instrumento
de combate a desinformag@o. Sobre isso, € importante ressaltar que pesquisas que visam a compreender como o
conhecimento tedrico emerge de contextos reais sdo pertinentes a Linguistica Aplicada (LA).

Isso se deve ao fato, com base em Scheifer (2013), de essa ciéncia ter carater desterritorializador
do conhecimento por meio de estudos que dialogam com diferentes areas do saber, adotando uma postura
interdisciplinar, quando faz um didlogo com até duas disciplinas; pluri ou multidisciplinar, ao realizar intersegoes
entre trés ou mais disciplinas; e transdisciplinar, quando o ponto de partida de um estudo ndo se situa em uma
ou mais disciplinas, mas cujos resultados contribuem para diversas disciplinas, uma vez que o objeto de estudo
esta para além da nocio de disciplinarizacdo. E a partir da critica a rigidez disciplinar que Moita Lopes (2011)
também caracteriza a LA como mestica, por estar aberta ao didlogo com diferentes campos; ndémade, ja que nao
se fixa a um territdrio tedrico ou metodoldgico; e indisciplinar, uma vez que se abre a dialogar com perspectivas
ndo dominantes, democratizando o fazer cientifico. Logo, atentos as caracteristicas apontadas por Scheifer (2013)
e Moita Lopes (2011), entendemos este estudo como préprio a LA.

Dessa forma, temos como objeto de analise a peca sonora “A ufologista”, criada pela agéncia brasileira
Ogilvy para o laboratorio de analises clinicas Hermes Pardini. Trata-se de um spot* radiofonico no qual ¢é
apresentada uma personagem que acredita em alienigenas, € que, mesmo com esse perfil conspiratorio, acredita na
eficacia das vacinas, mantendo o ciclo vacinal de sua filha em dia. Como a pega publicitaria conquistou um Ledo
de Bronze, na categoria Pharma, durante o Festival de Criatividade de Cannes’, em 2019, optamos por seleciona-
la como fonte de material para analise linguistica que abordasse a tematica de desinformacéo.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa adota uma perspectiva descritiva, ja& que investiga como a rede
referencial que (re)constroi os sentidos da peca e os efeitos de (inter)subjetividade se articulam as iniciativas
de combate a desinformagao. O objeto analisado mostra ser possivel fazer uso de narrativas conspiratdrias que
despertem a atencao de um publico simpatico as teorias da conspiragdo — visto que tomam como ponto de partida
um posicionamento negacionista — para sugerir novos sentidos ao texto e conferir um carater de adverténcia e de
enfrentamento ao movimento antivacina.

Na proxima se¢do, apresentamos a andlise da peca “A ufologista”. Para isso, dividimos o spof em cinco
trechos, organizados conforme o fio discursivo que organiza a rede referencial do texto. Ao longo da analise,
descrevemos como as construgdes referenciais agem discursivamente para (re)categorizar os objetos de discurso
a partir, principalmente, da (inter)subjetividade e como essas construgdes apresentam um potencial de atuar no
combate a desinformagao.

4. UMA ANALISE DA REDE REFERENCIAL NA CONSTRUCAO DOS SENTIDOS DA PECA “A UFOLOGISTA”"

Em “Aufologista”, apelando para a curiosidade e para os fascinios das teorias da conspirac¢ao, o enunciador
adota o papel de um irdnico detetive investigador, apresentando a personagem principal enquanto utiliza uma
maquina de datilografia, sorve um liquido e ouve uma melodia de violinos.

Segundo Carvalho (2002), a estrutura publicitaria fundamenta-se em uma argumentagdo que conduz o
consumidor a persuasdo. Embora assuma a forma de didlogo e recorra com frequéncia ao modo imperativo, esse
tipo de discurso estabelece uma relag@o assimétrica. O anunciante permanece oculto até os momentos finais do

4 Disponivel em: https://soundcloud.com/user-817636797/hermes-pardini_ufo-port-mix. Acesso em: 31 out. 2025.
5 Criado em 1954, o Cannes Lions é considerado a maior premiagao e festividade anual do mundo para profissionais da industria de
comunicagdo criativa.
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spot publicitario. Ainda assim, o interlocutor ¢ impactado pela aten¢ao desse enunciador oculto em direcdo ao
objeto anunciado. Essa estratégia se aproxima do que defende Demuru (2024), ja que se trata de uma historia
ficticia que, assim como as narrativas conspiratérias, baseia-se na ideia de um mistério, cujo desvendamento ¢é
capaz de causar “maravilhamento intelectual” a quem conseguir revela-lo. Assim, a pega publicitaria utiliza a
mesma estratégia de producao de desinformacao a fim de combater esse problema social.

O anutncio culmina com uma abordagem sobre a confianca na vacinagdo infantil, inserida em meio a uma
série de conteudos fantasiosos. Segundo Y gor Silva, co-autor de “A ufologista” — por meio de mensagens trocadas
com um dos coautores deste trabalho, via Instagram Direct — a inteng@o da pega era “mostrar que os antivacinas
estdo abaixo até daqueles que acreditam nas conspiragdes mais absurdas”. Dessa forma, o anunciante se posiciona
como um agente social consciente, interrompendo o fluxo das informagoes falsas e criando uma nova cadeia.

Apresentamos, a seguir, a transcri¢cdo da peca sob analise:

Quem vé Alice por ai pode até pensar que ela ¢ uma garota como outra qualquer, mas ¢ melhor pensar duas vezes. Alice ¢ uma
autoridade na pitoresca comunidade on-line ULADAEN, Ufologistas latino-americanos para descoberta de aliens entre nos, por
ser extremamente qualificada no que faz, descobrir aliens entre nds. Lembra daquele esquisitdo que tava sempre comendo sozinho,
alien. Aquele CEO que ¢ o queridinho da bolsa de valores pelo sucesso astronémico em todo tipo de negdcio, alien. E a Vossa
Majestade? Hum!?. Alice treina sua filha para que um dia ela seja uma especialista em identificagdo extraterrestre, trabalhando
lado a lado com o presidente dos EUA, na Casa Branca, como ministra de relagdes alienigenas. E por isso que a Alice mantém as
vacinas da Maria sempre em dia. Porque, enquanto os discos voadores estiverem fazendo circulos nas planta¢des, ela ndo vai ser
louca o suficiente de duvidar da imunizag@o das vacinas. Faga como Alice e mantenha as vacinas do seu filho sempre atualizadas
em hermespardini.com.br. Vocé pode escolher qualquer uma das 125 clinicas para garantir a prote¢do que 0s pequenos precisam.
Hermes Pardini. Medicina, saude e bem-estar pra vida.

A principio, vale destacar a constru¢do de um dos objetos de discurso evocados pelo texto. Desde a escolha
do titulo, a construgdo referencial “A ufologista” ja suscita a reflexdo sobre o acionamento de um conhecimento
estocado em nossa memoria discursiva. Esse objeto de discurso traz consigo significados compartilhados
socialmente, o que nos permite associar a figura do “ufologista” a imagem de um “desbravador do enigmatico”,
evocando uma série de associa¢des: um individuo analitico, detalhista, comprometido na busca de decifrar o
segredo do cosmos. E, aprofundando ainda mais, trata-se de um ufologista como aquele que possui atributos de
reunir dados e passar a entender aquilo que ultrapassa o saber tradicional.

A seguir, expomos cada trecho e, em seguida, a analise.

TRECHO 1
Quem vé Alice por ai pode até pensar que ela é uma garota como outra qualquer, mas é melhor pensar duas vezes.

Nesse excerto, temos a constru¢do referencial “Alice”, um substantivo proprio, especificado
fonologicamente, na fungao sintatica de objeto do verbo “ver”. Funcionalmente, evoca um ser humano, do sexo
feminino, em sua primeira mencao no texto. Essa construgao estabelece, com as construgdes “ela” e “uma garota”,
uma rede referencial que confirma esses sentidos. Para Matos (2018, p. 169), as redes referenciais apontam para
“entrelacamentos de sentidos na constru¢do dos referentes, os quais mantém uma diversidade de relagoes entre
si e se adaptam, funcionalmente, aos modos de constitui¢do dos textos”. Dessa maneira, essas anaforas nao
atuam como mera substitui¢cdo de uma construgdo referencial por outras, mas tém uma organizacao discursiva
propria. Assim, embora, no polo do sentido, o trago semantico dessas constru¢des em rede seja similar, as fungdes
pragmaticas e discursivo-funcionais podem trazer novos vieses (inter)subjetivos a construgao desse objeto de
discurso, como veremos.

Como se trata de um texto da esfera publicitaria, entendemos que o nome da personagem, Alice, ndo foi
escolhido de forma aleatoria. De acordo com Y gor Silva, publicitario coautor da pega, havia o interesse da equipe
de criadores em inscrever a pega em concursos internacionais. Por isso, optaram “por nomes que [funcionariam]
tanto no Brasil, quanto nos Estados Unidos”. Esse esclarecimento do autor, no entanto, ndo esgota uma possivel
leitura intertextual com “Alice no Pais das Maravilhas”, que também vive em um mundo fantasioso.

No trecho 1, ainda hé a construcao locativa “por ai”. Segundo a proposta de Oliveira (2009) e Oliveira
e Barcellos (2016), podemos classificar o “ai”, nessa situacdo, como um elemento que categoriza um espaco
concreto de referéncia proxima ao interlocutor, ainda que um pouco difusa. Esse espago, entdo, é categorizado
como um lugar conhecivel, um lugar qualquer.
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E importante apontar que, a principio, a construgdo “por ai” explicita a ideia de que Alice poderia ser
uma pessoa proxima dos interlocutores da pega, que circula nos mesmos lugares que eles, mas, em seguida,
ao usar uma construgdo oracional adversativa/de contraste (“mas é melhor pensar duas vezes”), o enunciador
desperta a curiosidade de seu interlocutor, apontando que ela ndo é uma garota qualquer, o que propicia a
construg¢do do encantamento, sobre o qual trata Demuru (2024). A construgdo “pensar duas vezes” ¢ de reduzida
composicionalidade semantica, ja que seu significado ndo corresponde exatamente a soma de suas partes. “Pensar
duas vezes” ndo significa literalmente pensar mais de uma vez, mas refletir com cuidado e ter mais atencdo. Essa
convocacao para que o outro “pense duas vezes” em relagdo a um objeto de discurso é a manifestacao (inter)
subjetiva de uma certa desconfianga sobre Alice. E isso contribui para sua recategorizacao.

TRECHO 2
Alice é uma autoridade na pitoresca comunidade on-line ULADAEN, Ufologistas Latino-Americanos para
descoberta de aliens entre nos, por ser extremamente qualificada no que faz: descobrir aliens entre nos.

Nesse trecho, Alice é recategorizada a partir da rede referencial formada pelas construgdes nominais
“autoridade” e “extremamente qualificada”, que nos permitem conceber uma pessoa que se destaca no que faz.
Notamos, no entanto, certa manifestacdo subjetiva de ironia na fala do enunciador, porque “descobrir aliens
entre nds” ¢ algo bastante incomum na realidade da maioria das pessoas, além do uso da construgéo atributiva
“pitoresca” para caracterizar uma comunidade. Observa-se, com isso, o principio da criacdo de uma fantasia,
que € uma estratégia proposta por Demuru (2024) como forma de mudar os trilhos da imaginagdo social a fim de
combater a desinformacéo, que é a proposta dessa pega publicitaria.

Pelo uso da construg@o pronominal “nds”, que convoca o outro a partilhar o mesmo espaco (inter)subjetivo
do enunciador, o interlocutor se vé dentro do texto ¢ testa a verossimilhanga dos fatos narrados, recurso recorrente
na linguagem publicitaria, segundo Martins (2018). Desse modo, a (inter)subjetividade se revela ao considerar
0s sujeitos como participantes ndo apenas do mundo “real”, mas também daquele a que a linguagem se refere
(Traugott; Dasher, 2003).

Ja a comunidade ULADAEN, categorizada como “on-line” e “pitoresca”, ¢ tdo incomum quanto Alice,
dada sua finalidade: “descobrir aliens entre n6s”. Além de pitoresca, a comunidade funciona apenas de forma
virtual, ambiente bastante utilizado por aqueles que disseminam desinformagao. Isso corresponde a uma proposta
de modelar o mundo conforme as exigéncias narrativas dos usuarios (Pinto, 1999), estratégia apontada por
Demuru (2024) e Barreto (2024) como método aplicado a textos desinformativos, mas que, na pega em andlise,
busca o contrario.

Assim, o objeto de discurso “Alice” ¢ recategorizado — em nosso entender, ironicamente — como uma
autoridade competente em identificar Aliens. Isso quebra uma expectativa natural do interlocutor, uma vez que
aliens, a partir do nosso conhecimento de mundo, ndo existem comprovadamente, ndo sendo possivel, ao imaginario
coletivo, dar aten¢dao a quem acredita neles. Todavia, o que poderia ser uma estratégia de descredibilizagao da
personagem, na verdade, ¢ uma escolha discursiva que impacta a construcdo dos sentidos desse texto, como
vimos defendendo. Desse modo, essa instabilidade das construgdes referenciais no texto abala a visdo de aparente
estabilidade entre os referentes e o mundo e aloca a construcao referencial dentro de uma rede de “processos que
se desenvolvem no seio das interagdes individuais e sociais com o mundo e com os outros, por meio de mediagdes
semioticas complexas” (Mondada; Dubois (2019[1995]), p. 22).

TRECHO 3
Lembra daquele esquisitdo que tava sempre comendo sozinho, alien. Aquele CEO que é o queridinho da bolsa
de valores pelo sucesso astronomico em todo tipo de negocio, alien. E a Vossa Majestade? Hum!?

Nesse trecho, sdo introduzidos outros referentes, entre os quais “aquele esquisitdo...” e “aquele CEO...”,
que, mesmo recategorizados como aliens, parecem ser também pessoas que vivem entre noés. Mantendo a rede
referencial, essas construgdes referenciais sdo elaboradas por construgdes oracionais relativas (“que tava sempre
comendo sozinho”, “que € o queridinho da bolsa de valores...”). Funcionalmente, essas constru¢des oracionais
restritivas esclarecem ao “interlocutor o referente especifico a que remete, evitando, por exemplo, que este

selecione um elemento diferente daquele em questdao” (Bispo, 2018, p. 37). Esse arranjo linguistico transmite a
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ideia de que os alienigenas podem ser pessoas simples, do cotidiano, ou até pessoas renomadas, como “a Vossa
Majestade”, porque a referenciacao cria um mundo discursivo e (re)elabora a realidade (Cavalcante, M.; Custodio
Filho; Brito, 2014).

Em construgdes imperativas — recurso caracteristico da linguagem publicitaria destacado por Carvalho
(2002) — como “Lembra” e perguntas retoricas, como “E a Vossa majestade? Hum!?”, ha (inter)subjetividade,
convocando o interlocutor. Isso mostra que a (inter)subjetividade ndo é s6 dependente de contexto, mas criadora
de contexto (Traugott; Dasher, 2003). A teia referencial e as marcas de (inter)subjetividade propiciam o alcance as
crengas dos interlocutores, o que, segundo Pinto (1999) e Demuru (2024), pesa mais na opinidao publica que fatos
objetivos, evidéncias cientificas, estudos académicos e investigagdes jornalisticas.

TRECHO 4
Alice treina sua filha para que um dia ela seja uma especialista em identificagdo extraterrestre, trabalhando
lado a lado com o presidente dos EUA, na Casa Branca, como ministra de relagées alienigenas. E por isso que
a Alice mantém as vacinas da Maria sempre em dia. Porque enquanto os discos voadores estiverem fazendo
circulos nas plantagées, ela ndo vai ser louca o suficiente de duvidar da imunizagdo das vacinas.

No trecho 4, Alice ¢ recategorizada como uma mae exemplar: treina sua filha para ser alguém influente e
se preocupa com a saude da menina. Alice ¢ reapresentada como alguém que, mesmo acreditando em algo tdo
incomum como os aliens, ¢ sensata quanto a acreditar no poder de imunizagdo das vacinas. Aqui, o referente
“vacina” recebe, subjetivamente, uma avaliagdo positiva: “mesmo quem acredita em aliens ndo duvida delas”,
“elas precisam estar sempre em dia” e “ndo se pode duvidar da imunizacdo delas”. O uso da construgdo referencial
“EUA” (Estados Unidos) nao foi acidental, posto que ¢ um dos paises associados a0 movimento Antivacina. Isso,
conforme Marcuschi (2000), so foi possivel ser recategorizado a partir da inferenciagdo, que ¢ dependente do
conhecimento de mundo compartilhado, recurso da linguagem publicitaria, como também aponta Martins (2018).
Como lembra Neves (2013), ha entidades que sao facilmente reconheciveis por membros de uma comunidade e
que ficam permanentemente registradas na memoria coletiva deles.

Nessa relagdo (inter)subjetiva, que ndo depende apenas de um unico parceiro da interagdo, a referenciagdo
¢ defendida como “uma construg¢do colaborativa de objetos de discurso” (Mondada; Dubois (2019[1995]), p.
35). O sentido, na verdade, se constrdi na interagdo entre os sujeitos, a partir de diversas pistas co(n)textuais,
principalmente as que emergem na materialidade linguistica. A partir desses recursos linguisticos, a pega
publicitaria em analise vai se consolidando como uma ferramenta de combate a desinformacao, ja que desconstroi,
ironicamente, discursos pertinentes a0 movimento antivacina.

TRECHO 5
Faga como Alice e mantenha as vacinas do seu filho sempre atualizadas em hermespardini.com.br. Vocé pode
escolher qualquer uma das 125 clinicas para garantir a protegcdo que os pequenos precisam. Hermes Pardini.
Medicina, saude e bem-estar pra vida.

No trecho, o objeto de discurso “Alice” consolida-se de dicotomicamente, ja que, ao longo do texto, ela
vem sendo recategorizada, ainda que ironicamente, como uma autoridade, uma pessoa extremamente qualificada,
uma mae atenta e zelosa, mas que, por outro lado, acredita em aliens. A mensagem subjacente converge para uma
valorizagdo positiva das vacinas, com forte carga (inter)subjetiva: “vocé pode acreditar em coisas muito incomuns,
mas ‘faca como Alice e mantenha as vacinas do seu filho sempre atualizadas...””. Como se trata da divulgagao de
um laboratorio, Alice € referida como alguém com quem o interlocutor se identifica, ja que deve fazer como ela
(a despeito das contradi¢Ges e crengas incomuns) e ndo duvidar das vacinas. De acordo com Ygor Silva®, coautor
da peca, apresentar somente dados nao resolveria a situagao, pois, apesar de o publico ter acesso as informacdes,
alguns poderiam nao crer. Diferentemente de outras estratégias de combate a desinformagao, o enunciador adota
uma postura empatica e ajusta-se afetivamente ao outro, construindo “[...] uma interagdo fundada em emogdes ¢
sensibilidades positivas, e ndo na negagdo do outro e de suas crengas” (Demuru, 2024, p. 86).

6  Ygor Silva (@ygorhen) concedeu uma entrevista por meio de mensagens na plataforma de rede social Instagram.
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Ao longo da peca, o enunciador tenta engajar (inter)subjetivamente o interlocutor e, no trecho 5, ele explicita
isso numa constru¢ao imperativa: “Faga como Alice”. Para Furtado da Cunha e Silva (2019), na indicacao de
voz de comando, a construgdo imperativa pode denotar, por exemplo, ordem e sugestdo. Nesse sentido, apos
recategorizar Alice, o enunciador sugere que o ouvinte faca o mesmo que ela, no que tange as vacinas.

Com Silva e Custodio Filho (2013, p. 63), lembramos que “a recategorizagdo anaforica esta intimamente
ligada ao teor argumentativo do texto. As expressoes recategorizadoras podem explicitar o posicionamento do
locutor (...)”. A construg¢@o dessa peca publicitdria converge para uma valorizacdo positiva das vacinas, que se
imbricam na mesma rede referencial de Hermes Pardini. Metonimicamente, a valoragao positiva de um produto/
servigo culmina na valoragdo também favoravel do lugar que presta esse servigo. Como lembram Cavalcante, M.
e Laurindo (2012, p. 43), “é por meio de condicionamentos psicologicos — estratégias mecanicistas — e do apelo
as emogodes e ao inconsciente — estratégias de sedugdo — que a publicidade procura manipular os afetos de um
publico particular”.

Por se tratar de uma pega publicitaria, o jogo (inter)discursivo e (inter)subjetivo engaja o ouvinte no
mundo criado pelo texto e o seduz a aderir aos servigos do laboratério Hermes Pardini. Ao produzir linguagem,
o enunciador, conscientemente ou ndo, ndo seleciona apenas o conteudo, mas como ira expressar esse conteiido
(Traugott; Dasher, 2003). No texto publicitario, nada ¢ ingénuo ou neutro; tudo ¢ adaptado para engajar um sujeito
no mundo (inter)subjetivo de outro sujeito.

Assim, a pega se constitui como um texto publicitirio usado como instrumento de combate a desinformacao,
como propdem Barreto (2024), Santiago e Araujo (2022) e Silva (2022). Desta forma, estamos diante de uma
tentativa de mudar os trilhos da imaginagao social, reconquistando a fantasia e incentivando a semear discursos que
contribuam para o progresso social (Demuru, 2024). Depois da andlise da peca, na se¢do a seguir, apresentamos
nossas consideragdes finais acerca do estudo realizado.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, analisamos como a construcao referencial na pega publicitaria 4 ufologista articula sentidos
(inter)subjetivos, no que tange ao combate a desinformagdo. Para tanto, mobilizamos conceitos da Linguistica
Funcional Centrada no Uso (LFCU) (Furtado da Cunha; Bispo; Silva, 2013; Rosario; Oliveira, 2016, entre
outros) ¢ da Linguistica Textual (LT) (Cavalcante, M.; Custodio Filho; Brito, 2014; Koch, 2015; Mondada;
Dubois, 2019[1995]; Cavalcante, M. et al., 2022, entre outros). Ademais, discutimos a relagdo entre linguagem,
desinformacao e publicidade (Wardle; Derakhsan, 2017; Martins, 2018; Hissa, 2022; Silva, 2022; Barreto, 2024;
Demuru, 2024, entre outros).

No percurso tedrico-analitico, descrevemos o processo de (re)categorizacdo que estrutura os referentes
da peca publicitaria analisada, destacando como esse mecanismo linguistico-discursivo enriquece as estratégias
voltadas ao combate da desinformagdo. Observamos que a construgao dos referentes da obra se torna evidente para
o interlocutor por meio de processos como a (inter)subjetividade, a inferenciacao e a mobilizagdo sociocognitiva.
Notamos que o sentido emerge da interagdo e do acionamento dos conhecimentos prévios dos interlocutores, pelos
quais os participantes do ato comunicativo interpretam as pistas co(n)textuais e resgatam, em suas memaorias, as
avaliagOes associadas aos objetos de discurso.

Os objetivos propostos foram alcangados, uma vez que demonstramos que a rede referencial dos objetos de
discurso criados no texto de “A ufologista” sugere que, mesmo quem acredita em fatos ainda ndo comprovados
pela ciéncia, deve entender que a vacina ¢ indispensavel. Consequentemente, essa manobra (inter)subjetiva
se configura como uma agao publicitaria de combate a desinformacao e de sedugdo a adesdo aos servigos do
laboratorio aplicador das vacinas. Demonstramos como esses processos linguistico-discursivos se tornam valiosos
para se aliar as iniciativas de combate a desinformacao, pois dialogam com o publico, refor¢ando a importancia da
vacinagdo infantil diante de teorias conspiratorias antivacinas.

O spot radiofonico apela a imaginagao e estimula a fantasia, demonstrando que narrativas ficcionais — como
A ufologista — podem substituir o “suprematismo da razao” (Demuru, 2024) e engajar o publico ndo apenas em
nivel s6cio-cognitivo, mas também no emocional € no simbolico, como defendem Pinto (1999), Carvalho (2002),
Martins (2018), Barreto (2024) e Demuru (2024). Além disso, trata-se de um artefato de baixo custo e facil
difusdo, favorecendo ampla circulag@o e potencial de impacto.
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As construgdes atuam como convocacdo empatica, ndo confrontando diretamente as crengas do publico,
mas convidando a aderir simbolicamente a uma pratica socialmente valorizada, a vacinagdo. Recategorizada como
mae cuidadosa e sensata, mesmo diante de crencas excéntricas, Alice torna-se uma figura legitimadora da agdo
recomendada. Essas estratégias discursivas mobilizam afetos e evitam o embate racional, apostando na sedugdo
publicitaria ancorada no senso comum e na identificagdo com figuras contraditorias, porém reconheciveis. A
eficacia dessas estratégias reside também no modo como o texto publicitario se fortalece ao ecoar discursos
anteriores, acionando referéncias ideologicas compartilhadas e ampliando seu poder de convencimento por meio
de cruzamentos interdiscursivos. Soma-se a isso uma operagao metonimica: ao atribuir valor positivo a atitude de
Alice, reforga-se também a confianga no servigo oferecido e, por extensdo, no laboratdrio Hermes Pardini.

Dentre as possibilidades de estudos vindouros, entendemos que essa peca pode ser util em pesquisas voltadas
ao ensino de lingua portuguesa e a formacao de professores, tanto no ambiente escolar quanto em diferentes cursos
de graduacdo, promovendo reflexdes criticas sobre a produgdo e recepcdo de informagdes em um mundo cada vez
mais marcado pela circulacao de desinformacao. No contexto escolar, essa pega pode ser utilizada em atividades
de analise textual e de letramento midiatico, incentivando os estudantes a identificar mecanismos discursivos,
exercitar a redagdo publicitaria voltada ao bem-estar social e refletir sobre o impacto das informagdes falsas na
sociedade, além de propor alternativas para combaté-las.

A peca publicitaria “A ufologista” é um exemplo de publicidade responsavel e engajada com os problemas
sociais, além de ser um recurso que pode ser usado para combater a desinformacgdo. Embora os resultados apontem
para a relevancia desses processos no campo comunicacional, reconhecemos que estudos futuros podem explorar
outras pegas ou contextos, investigando, por exemplo, como metaforas, intertextualidade e elementos multimodais
contribuem para enriquecer campanhas publicitarias e agdes orientadas ao combate da desinformagao. Além disso,
¢ importante mostrar que a peca publicitaria “A ufologista” ¢ um exemplo de publicidade responsavel e engajada
com os problemas sociais, além de ser um recurso que pode ser usado para o combate a desinformacao.
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