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RESUMO

A luz da analise do discurso francesa, no seu didlogo com a teoria bakhtiniana e com a
semidtica francesa (standard e tensiva), examinamos anuncios publicitarios (e
simulacros de anuncios) atuais e da década de 1960, que foram veiculados em revistas
impressas e na internet, com o objetivo principal de observar o funcionamento da
transgressdo de géneros e da parddia, ja que partimos da hipdtese de que se trata de
fendmenos mais recentes no ambito da publicidade. Nossa analise revelou que se, de
fato, ndo se pode falar da inexisténcia de textos subvertidos (transgredidos ou
parodiados) na década de 1960, tais textos se mostram muito mais recorrentes na
atualidade, o que parece estar ligado a busca incessante pela inovacdo e pela
originalidade instaurada na pos-modernidade. A pesquisa também nos permitiu, por
meio da apreensdo das formacdes discursivas (tomadas aqui como conjuntos de temas e
figuras), chegar as formac6es ideologicas dominantes — ou, pelo menos, a alguns de
seus aspectos — nos dois marcos temporais considerados. Verificamos, por exemplo,
que, se a representacdo da mulher modificou-se, ao longo dos anos, implicando sua
insercdo em outros dominios, como o mercado de trabalho, certos papéis tendem a se
manter, como o de mée preocupada com o bem-estar dos filhos. J& em relagdo a crianca,
observamos uma evolugdo em direcdo a posi¢des mais autbnomas, em contraposicdo a
passividade de outrora. No dominio politico, por sua vez, vimos que o nacionalismo,
oriundo das décadas passadas, cedeu lugar a criticas, frequentemente humoristicas, ao
governo/aos governantes. Estes e outros eixos tematico-figurativos, por meio dos quais
pudemos vislumbrar algumas transformac@es de cunho ideolédgico ocorridas nesses mais
de 50 anos, mostram que a publicidade, atenta a essas mudancas, soube capta-las muito
bem a seu favor, sobretudo, por meio da implementacdo de textos transgredidos e
parodiados. Isso comprova, em Ultima analise, o didlogo proficuo que se estabelece
entre a publicidade e a sociedade e reitera a publicidade como um género maleavel e
dindmico, sempre aberto a inovacdes, o que pode inclusive ser atestado por um outro
(novo) tipo de subversdo: a modelagem antiga conferida a textos atuais.

Palavras-chave: publicidade, géneros de discurso, transgresséo, parodia, ideologia.



RESUME

A la lumiére de l'analyse de discours francaise, dans son dialogue avec la théorie de
Bakhtine et la sémiotique francaise (standard et tensive), nous avons examiné des
annonces publicitaires (et aussi des simulacres d’annonces) en cours et des années 1960,
qui ont éte diffuses dans les magazines imprimés et sur Internet, ayant pour but
remarquer le mécanisme de la transgression des genres et de la parodie, puisque nous
nous sommes orientés vers I'hypothése qu'il est un phénomeéne plus récent dans la
publicité. Notre analyse a révélé que, en fait, si on ne peut pas parler de lI'absence de
textes subversifs (transgressés ou parodiés) dans les années 1960, tels textes se montrent
beaucoup plus courants de nos jours, ce qui semble étre lié & la poursuite sans cesse de
I'innovation et originalité établies dans la postmodernité. L'enquéte nous a également
permis, par la saisie de formations discursives (prises ici comme un ensemble de themes
et figures), atteindre les formations idéologiques dominantes — ou tout au moins certains
de leurs aspects — dans les deux cadres temporels considérés. Nous avons remarqué par
exemple que si la représentation de la femme a changé au fil des années impliquant son
insertion dans d'autres domaines tels que le marché du travail, certains roles ont
tendance a se loger, comme celui de la mére qui s’occupe du bien-étre de ses enfants.
En ce qui concerne les enfants, nous avons constaté une évolution vers des positions
plus autonomes, contrairement a la passivité d'autrefois. Dans le domaine politique, en
retour, nous avons vu que le nationalisme, résultant de ces derniéres décennies, a donné
sa place a la critique, souvent humoristique, au gouvernement / aux gouverneurs. Ceux-
ci et d'autres axes thématique-figuratifs qui constituent les moyens par lesquels nous
avons pu voir quelques changements d'ordre idéologique qui ont eu lieu il y a plus de 50
ans, montrent que, attentive a ces transformations-1a, la publicité a su les saisir trés bien
en sa faveur notamment par I’implémentation des textes transgressés ou parodiés. Cela
témoigne en fin de compte au dialogue constructif établi entre la publicité et la société
et réaffirme la publicit¢ comme un genre flexible et dynamique toujours ouverte aux
innovations, ce qui peut d’ailleurs étre énoncé par un autre (nouveau) type de
subversion: I'ancien modele donné aux textes actuels.

Mots-clés: publicité, types de discours , la transgression , la parodie , I'idéologie.
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INTRODUCAO

O presente trabalho é um recorte no amplo dominio dos estudos discursivos, haja
vista 0 grande numero de pesquisas, oriundo das mais variadas tradicdes e dos mais
diversos campos de saber que desembocam nesse campo cientifico. Optamos por nos
concentrar, inicialmente, nas contribuicdes de Mikhail Bakhtin e de seu legado teérico’,
escolha que se justifica, sobretudo, pelas seguintes razdes: (a) a notoriedade e o
vanguardismo de suas producdes, que foram fundamentais para o desenvolvimento das
ciéncias humanas; (b) a influéncia dos temas tratados por Bakhtin no dominio dos
estudos discursivos e, particularmente, na edificacdo desta pesquisa; (c) a
atemporalidade de suas obras, 0 que confere aos projetos que delas se servem desafios
cada vez mais atuais; (d) o fato de as concepcdes de género de discurso, de transgressao
e de parddia, caras a este estudo, serem assuntos abordados, de forma privilegiada, por
Bakhtin e/ou por seus herdeiros. Antes, porém, de nos debrucarmos sobre a tessitura
tedrica proposta por esse autor, convém tracar um breve histérico em torno dos
fundamentos que norteiam este trabalho.

De acordo com Barthes (1987, p. 75) “... a lingua ndo é nem reaciondria, nem
progressista, ela ¢ fascista”. Contudo, em tempos de uma sociedade calcada no uso
persuasivo da linguagem, ja ndo basta apenas obedecer a esse carater for¢coso da lingua
para se fazer ouvir; é necessario se reinventar, aprimorar o feitio discursivo. Nesse

contexto, a publicidade se vé obrigada a

[...] (re)(i)inovar suas taticas, esforcando-se, a0 maximo para conciliar pelo
menos duas tarefas: distrair e surpreender o consumidor. Distrair para tentar
dissimular tanto quanto possivel a origem comercial da mensagem
publicitaria [...] Surpreender para lograr atrair a aten¢do do consumidor, para
trazer de volta o sabor da novidade e do desejo, perdidos em meio ao
bombardeamento diario de imagens, sons e palavras. (CHAVES, 2010, p.
120-121; grifos do original)

! N#o entraremos no mérito da discussdo de que trabalhos/textos atribuidos a Mikhail Bakhtin sio, de
fato, de sua autoria. O que nos interessa aqui € mostrar a interacdo proficua que se estabelece entre a dita
“teoria bakhtiniana” e a Analise do Discurso, o que faz inclusive daquela uma espécie de precursora
desta.
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Partindo dessa perspectiva, a instancia midiatica e, sobretudo, o género
publicidade, que emana dessa esfera, ttm buscado, cada vez mais, um aprimoramento
linguistico-discursivo, motivado por fatores, a priori, econémicos. Para diferenciar um
produto de tantos outros similares, a publicidade tem-se valido de varias estratégias,
dentre as quais se destaca 0 uso da transgressao de géneros. Essa busca incessante pela
inovacdo tem-se estendido também a outros dominios, sobretudo aqueles vinculados a
internet, rede que sobrevive do seu poder de reinvencdo. Os usuarios de websites,
principalmente os blogueiros?, tém-se servido, com frequéncia, de outro recurso: a
parddia, utilizada para destacar suas ideias, de modo a conferir-lhes maior originalidade.
H4, nesse caso, um jogo de éclairage® (GRIZE, 2004, p.42) que incide tanto sobre 0s
textos parodiados, quanto sobre os transgredidos, iluminando aquilo que se deseja
evidenciar, seja um produto, seja uma forma de conceber o mundo. E, justamente, sobre
esses dois recursos — transgressao de géneros e parodia — que versa o presente trabalho.

Entre tantas conceituagdes acerca da mescla ou hibridizacdo de géneros, como
veremos no Capitulo 3 (“Transgressdo em analise’’), adotamos, neste estudo, a defini¢do
proposta por Lara (2008, p. 2-3) para quem a noc¢do de transgressdo é definida “grosso
modo, como a situacdo em que um género assume a forma ou a funcio de outro”, num
mesmo espaco textual. Nesse contexto, podem ocorrer relagfes de hibridizagdo entre
textos pontuais, como propde Marcuschi (2002) com sua intertextualidade inter-
géneros, ou entre géneros propriamente ditos, como postula Chaves (2010) com seu
dialogismo intergenérico. Voltaremos, assim, nosso olhar para as funcdes e 0s interesses
relacionados a esses textos hibridos e ndo apenas para o estudo de sua forma. Para tanto,
encontramos, em Bakhtin a possibilidade de um cruzamento tedrico entre as nocGes de
transgressao de géneros e de parddia, questdes que nos interessam mais de perto nesta
dissertacéo.

No que se refere aos géneros de discurso — e a possibilidade de sua transgressao

— ressaltamos, inicialmente, a contribuicdo principal desse autor na retomada da

2 0 vocabulo “blogueiro” ja se encontra dicionarizado. De acordo com o Dicionario de Lingua
Portuguesa da Porto Editora, o termo faz referéncia aos individuos que publicam em um blogue, “pagina
de internet regularmente atualizada, que contém textos organizados de forma cronol6gica, com contetdos
diversos (diario pessoal, comentario e discussdo sobre um dado tema, etc.) e que geralmente contém
hiperligagbes para outras péaginas” (Diciondrio online Porto Editora. Disponivel em:
http://www.portoeditora.pt/espacolinguaportuguesa/dol/dicionarios-online/. Acesso em: 12 set. 2012).

¥ Segundo o autor, a éclairage evidencia determinadas facetas do discurso e escurece outras, em um jogo
de luz e sombra, no qual, no caso, a transgressdo e a parodia funcionam como eixos iluminados,
constituindo, assim, fendmenos em evidéncia no universo midiatico. Para maiores esclarecimentos, ver a
obra L argumentation aujourd’hui. Positions théoriques en confrontation (GRIZE, 2004).
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discussdo sobre os géneros, para além dos limites da poética e da retdrica. Bakthin
(2003, p. 279) define os géneros como “tipos relativamente estaveis de enunciados”
(grifos do original), associados aos usos da lingua nas diferentes esferas de atividade
humana. Apesar de tal definicdo comprovar certa estabilidade (ou prescricdo) na
producao/recepcdo dos géneros, o autor, a nosso ver, relativiza esse “espago de
regularidades” — afinal, os géneros sdo “relativamente estaveis” —, 0 que abre espaco
para que possamos falar da transgressao.

No caso da parddia, assim como no da transgressdo de géneros, € preciso
retomar também o legado deixado por Bakhtin, “nome obrigatdrio num estudo que
trabalhe o uso ndo sério da linguagem” como aponta Favero (2003, p. 49). A parddia
remete aos géneros carnavalizados mencionados por Bakhtin (mais especificamente, a
satira menipéia) associando-se, desse modo, a fuga ao habitual, ao convencional. O
discurso carnavalesco instaura “um estado de mundo dindmico porque ambivalente e
contraditério”; é o proprio “mundo as avessas” (FAVERO, 2003, p. 51). Assim a
parddia é definida ndo como uma “deformagdo” ou uma “imitagdo burlesca”, mas como
“uma estratégia discursiva marcada pela insubordinacdo diante do convencional” ou
como “um trabalho de reelaboragdo de um dizer tradicional que produz um outro dizer”
(LYSARDO-DIAS, 2008, p. 159). Nessa perspectiva, a parodia também pode ser
caracterizada como uma prética discursiva que se configura pelo novo, pela reinvencéo
do discurso.

De forma geral, assim como ocorre na transgressao, em que se fazem ouvir duas
vozes — a do género transgredido e a do género transgressor — manifestando todo o
dialogismo que esta no cerne mesmo do discurso, “na parddia tem-se um discurso
ambivalente, no qual uma voz (um texto) absorve outro para depois repeli-la(o),
subverté-la(o) recriando-a(o) num modelo proprio” (LARA, 2011, p. 8). Nesse sentido,
é possivel afirmar que transgressdo de géneros e parddia se aproximam tanto pelo(s)
desvio(s) que realizam em relacdo ao oficial, ao convencional, ao previamente
instituido, quanto pela heterogeneidade enunciativa, pelo cruzamento de vozes que
permite sua ocorréncia.

Entretanto, diferentemente da transgressao, que, no &mbito da publicidade, é, em
geral, feita pelo préprio enunciador/anunciante, a parodia aparece preferencialmente em
sites da internet e, embora também atraia o interesse do leitor sobre um determinado
produto, “o faz indiretamente, parecendo apostar mais no humor pelo humor” (LARA,

2011, p. 4). Nesse caso, trata-se de textos que simulam a venda de um produto, que
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“imitam” anuncios publicitarios, mas os subvertem no proprio movimento de imitagao.
Ap0s destacar brevemente a importancia de Bakhtin e de seus estudos, questdo que serd
retomada nos proximos capitulos, pretendemos agora apresentar, de maneira mais
detalhada, os objetivos deste trabalho e as partes que o constituem.

Segundo Chaves (2010, p. 50), inspirada em Compagnon (2001), “ndo se pode
dizer, evidentemente, que a transgressao de géneros surge na época atual”, uma vez que,
na literatura, “ja na virada do século XX, a distin¢do entre géneros comega a se diluir”.
Tampouco se pode afirmar que a parddia seja um género recente, ja que sua origem
como arte remonta a Hegemon de Tarso (século V a. C.), como afirma Aristoteles, na
Poética (FAVERO, 2003, p. 49). Contudo, parece ser na atualidade que parddia e
transgressdo tém-se revelado de forma mais ativa, sobretudo, associadas a andncios
publicitarios e textos veiculados pela internet (especialmente aqueles que sdo
“simulacros” de antncios publicitdrios), o que justifica um estudo mais profundo sobre
esses dois fendbmenos, a fim de se (tentar) explicar o porqué dessa efervescéncia no
momento atual, o que, como veremos, tem relagdo com a questéo da ideologia.

Nesse contexto, formulamos a hipdtese de que a transgressdo de géneros e a
parddia sdo fenbmenos mais recentes na publicidade, associando-se ao que Bauman
(1997) chama de “Po6s-Modernidade”. Para o autor, enquanto a Modernidade se refere,
essencialmente, a solucdo de conflitos, as certezas e as convicgdes inabalaveis, a POs-
Modernidade se liga as incertezas, a dispersdo, as conviccdes flutuantes (BAUMAN,
1997, p. 8).

Para corroborar (ou ndo) tal hipotese, pretendemos, a luz do didlogo entre a
analise do discurso francesa (AD), as contribuicdes de Bakhtin e a teoria semidtica
(standard/greimasiana e tensiva), comparar andncios atuais (transgredidos ou
parodiados) com andncios da década de 1960, o que permitira tracar um panorama
(mesmo que breve) sobre a evolugdo midiatica/social dos dois fendmenos nas ultimas
cinco décadas®. Cabe lembrar aqui que ndo existe uma analise do discurso, mas analises
do discurso (no plural) que, cada uma a seu modo, versam sobre o0 mesmo objeto de
estudo: o texto/o discurso. Portanto, estamos tomando aqui a AD em sentido amplo, de
modo a abarcar autores, sobretudo aqueles do quadro mais recente da AD, que se

inscrevem em diferentes “tendéncias”.

* A escolha da década de 1960 como referencial para a comparacao proposta ampara-se no projeto maior
Cinquenta anos de publicidade: uma analise semittica de aniincios atuais e da década de 1960, iniciado
em 2010, sob a coordenacgéo da Prof? Dr2.Glaucia Muniz Proenca Lara, do qual participamos na condigdo
de bolsista de Iniciagao Cientifica (PROBIC/FAPEMIG), no periodo de marco a agosto de 2011.
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Para compreender melhor os anuncios atuais, torna-se, pois, necessario lancar
um olhar sobre o passado (no caso, sobre a década de 1960) com o intuito de verificar:
1) como eram feitos os anuncios publicitarios de entdo; 2) se a transgressao de géneros e
a parddia eram utilizadas — e com que regularidade — j& nessa época ou Sse, como
supomos, trata-se de fendmenos mais recentes, pelo menos no ambito da publicidade.
Pretendemos ainda examinar, no cotejo entre os aspectos linguistico-discursivos dos
anuncios publicitarios de 1960 e os atuais, o “perfil” das sociedades em que circulam
(ou circularam) esses textos, a fim de apreender a ideologia dominante® (ou, pelo
menos, alguns de seus aspectos) nesses dois momentos historicos.

Para cumprir esses objetivos, dividimos a dissertacdo em trés capitulos. No
Capitulo 1, buscaremos caracterizar a publicidade, ja procurando aborda-la como um
género dindmico e maleavel e, portanto, propenso a subversdo. Além disso,
apresentaremos, de forma mais detalhada, os conceitos de transgressdo de géneros e de
parddia ja abordados nesta Introducdo. No Capitulo 2, abordaremos, de forma mais
profunda, as teorias que dialogam no presente trabalho, a saber: a AD, a teoria
baktiniana e a Semiotica Francesa (nas suas versdes standard e tensiva), visto que essas
disciplinas permitem um alargamento do horizonte teérico-metodoldgico tracado para
esta pesquisa. Finalmente, no Capitulo 3, nos dedicaremos a andlise (individual e em
conjunto) dos textos subvertidos (transgredidos e parodiados) e de seus correspondentes
tradicionais, 0 que nos permitird chegar a ideologia dominante nos dois momentos
histéricos tomados como parametro: década de 1960 e atualidade. Esclarecemos que, na
referida analise, ndo examinaremos a imagem (o elemento visual) como um fim em si
mesma, como faz, por exemplo, a Semiética Plastica ou Visual, mas apenas, se
necessario, como forma de complementar a analise da mensagem verbal. 1sso se deve,
sobretudo, aos limites de tempo e espaco de uma dissertacdo de mestrado. Dito isso,

passemos ao primeiro capitulo.

® Lembramos que, se uma formacdo social comporta varias formagoes ideoldgicas — em fungdo das
diferentes classes/grupos que a compdem —, ha, no entanto, aquela que se impde como dominante, ou
seja, segundo Fiorin (2007, p. 32), a da classe dominante. Dai, falarmos em ideologia dominante em cada
época, entendida aqui como aquela que determina o que pensar (impde valores, conceitos etc) a sociedade
como um todo.
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CAPITULO 1: PUBLICIDADE, TRANSGRESSAO E PARODIA: UMA TRIADE
POSSIVEL

Neste capitulo, como o titulo anuncia, retomaremos e aprofundaremos os
conceitos de transgressao de géneros e de parddia, tais como o0s entendemos aqui,
buscando, a0 mesmo tempo, relaciona-los com os estudos sobre a publicidade®, tendo
em vista que a maleabilidade desse género discursivo propicia a emergéncia desses dois
fendmenos, sobretudo, como supomos, mais recentemente. Para tanto, do ponto de vista
teorico, articularemos as contribuicbes de Bakhtin as de autores que se situam no

quadro mais recente da AD.

1.1. Anudncio publicitario: um género que convida a subversao

Sendo a publicidade objeto deste trabalho, é preciso lancar sobre ela um olhar
mais atento. A esfera midiatica tornou-se um campo fecundo de andlise para a semiotica
e a semiologia de orientacdo francesa desde a década de 1960, quando Roland Barthes,
um dos seus principais expoentes, analisou pela primeira vez um andncio sobre as
massas Panzani, no livro O ébvio e o obtuso (BARTHES, 1990).

Ao longo dos anos, varios questionamentos surgiram com relacdo ao texto
publicitério, entre eles, aquele que remete a um desacordo, existente entre as varias
abordagens tedricas, quanto ao significado ou a extensdo dos termos “publicidade” e
“propaganda”, o que estd, de certa forma, relacionado ao uso desses vocabulos como
sinénimos pelo senso comum. Diante desse ponto polémico, o presente trabalho assume

a distin¢do proposta por Machado (2006, p. 27), para quem

® Esclarecemos que, ao falar em “publicidade” ou em “discurso publicitario”, referimo-nos, mais
especificamente, aos andncios (textos, pecas) publicitarios que circulam em revistas, jornais, internet etc.
Isso porque tais termos costumam ter um alcance mais abrangente do que o que aqui se propde.
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A propaganda é algo ligado a uma campanha que tenta influenciar
comportamentos no seio de uma coletividade ou de um grupo social; ela ndo
visa especificamente vender ou fazer conhecer um determinado produto de
uma determinada marca, como é o caso da publicidade; a propaganda visa
alertar, chamar a atencdo para uma ac¢do a ser empreendida no ambito social.

Por esse viés, 0 anuncio publicitario — género focalizado nesta dissertacdo — tem
como objetivo vender um produto (um servigo, uma ideia), assumindo, pois, fins
mercadoldgicos, o que a distingue da propaganda, mais voltada para o desencadeamento
de uma acdo comportamental no &mbito da sociedade. Essa nocéo de publicidade atrela-

se aos seguintes dizeres de Resende (2004, p. 263):

Concebendo-se a publicidade como um suporte de representacBes de
identidade, percebe-se um desdobramento da instancia receptora, ora como
consumidora de produtos (agente econdmico), ora como consumidora das
ideias impliticitas nos antncios (ser social). Na publicidade objetiva-se a
venda de determinados produtos e, a0 mesmo tempo, sdo embutidos na mente
dos leitores, os possiveis consumidores, desejos de pertencer ao mundo
ficticio da publicidade, ou seja, sonhos que transferem o consumidor para
outras esferas.

Um anuncio bem elaborado deve, portanto, reiventar o mundo, criar uma
realidade que convide o publico a consumir um “produto”, seja no nivel do real, ao
comprar o objeto concreto, seja no nivel social, ao adquir os valores imbricados nesse
produto. Para que tal empreitada se materialize, é necessario levar em consideragdo
alguns aspectos, tais como a atencdo, o interesse, 0 desejo, a memorizagdo e a acao.
Esses pontos formam o que os publicitarios chamam de AIDMA. As letras,
constituintes de tal sigla, remontam aos seguintes propdsitos: é de suma importancia
despertar a (a)tencdo, suscitar o (i)nteresse, provocar o0 (d)esejo, permitir a
(m)emorizacdo e desencadear a (a)c¢ao.

Nessa perspectiva, a publicidade, a fim de alcancar seu objetivo, vale-se de
inimeros recursos linguistico-discursivos, tais como a polissemia, a aliteracdo, a
onomatopeia, a hipérbole, a repeticdo de palavras, a rima, a adjetivacdo abundante, entre
outros, com o intuito de persuadir o leitor/consumidor. Mais recentemente, ao que tudo
indica, tem-se valido também da transgressao e da parddia (ainda que esta esteja mais
restrita a sites de humor na internet, como foi dito), questdo que investigamos mais a
fundo no presente trabalho. Dessa forma, ao lancar méo das estratégias supracitadas,
durante seu fazer persuasivo-discursivo, o profissional midiatico opera com as

especificidades ligadas ao género publicidade.
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Com base na teoria dos géneros de Bakhtin (2000), pode-se projetar, ainda que
de forma breve, um quadro descritivo do estilo (verbal), da construgdo composicional e
do contedo tematico dos anuncios publicitarios impressos — que sdo aqueles que nos
interessam aqui —, visando, a uma melhor caracterizacdo desse género a partir de suas
regularidades (0 que é necessario conhecer até para poder subverter). O contéudo
tematico refere-se aos temas ou assuntos recorrentes num dado género. Os anlncios
publicitério vinculam-se aos mais diversos produtos e servicos, ndo tendo, portanto, um
contéudo especifico ou padrao.

Quanto ao estilo verbal (as escolhas lexicais, fraseoldgicas, de tempos verbais
etc feitas na composicdo de um dado género), observa-se, que os anuncios publicitarios,
na maioria das ocorréncias, utilizam sequéncias descritivas, argumentativas e/ou
injuntivas, com verbos, geralmente, no presente do indicativo e no imperativo,
apresentando uma abordagem que varia do mais ao menos formal (dependendo do
produto anunciado, do publico-alvo e do suporte). O slogan também constitui um
recurso recorrente nos andncios publicitarios. Formado, em geral, por uma ou mais
frases curtas, de facil memorizacao, é capaz de despertar simpatia pela marca ou pelo
produto. Além dele, a ambiguidade, os estrangeirismos, as figuras de linguagem, o
recurso as variedades linguisticas (como o uso de girias e de linguagem técnica), as
aliteracbes, as hibérpoles, as rimas e adjetivacbes abundantes (a que ja fizemos
referéncia anteriormente) também séo encontrados entre os elementos do estilo verbal
gue permeiam esse género.

A construgdo composicional, por sua vez, é o “esqueleto” do texto. No caso dos
anuncios publicitarios, varios sdo os recursos utilizados na sua construcdo: o produtor
do andncio pode usar a pagina toda, duas paginas, elaborar enunciados curtos ou longos,
incluir imagens e cores, variar a grafia das letras, enfim, ele dispbe de uma variada
gama de estratégias que enriquecem e déo forma ao género. Além disso, a associagdo de
elementos nédo verbais (visuais) e verbais integra, via de regra, a estrutura composicional
do género andncio publicitario. Barthes, por exemplo, toma como ponto de partida uma

imagem publicitéria, pois, para ele, em publicidade:

(...) a significacdo da imagem é, certamente, intencional: séo certos atributos
do produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria, e
estes significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel; se
a imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade, esses signos
sdo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem
publicitéria é franca, ou pelo menos enfatica (BARTHES, 1990, p. 28).
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Portanto, ambos — elementos verbais e ndo verbais — devem estar interligados,
funcionando a imagem como refor¢o da mensagem verbal. Assim, o ndo verbal dialoga
diretamente com o verbal, complementando-o e enriquecendo-o, 0 que resulta em um
texto verbovisual, ou, como prefere a semiotica francesa, um texto sincrético em que, no
caso da publicidade impressa, usam-se duas linguagens: a verbal e a ndo verbal/visual,
que se juntam para formar a “unidade integradora” ou o todo de sentido que € o texto.

Conforme explicamos anteriormente, ha uma série de recursos verbais que
entram na construcdo de um anudncio publicitario. Entre eles, ressaltamos o uso da
conotacdo, como estratégia estilistica nas producGes midiaticas. Para Barthes (2001,
p-201), “o século XX vive a civilizacdo da conotagdo”, ideia essa corroborada no

seguinte trecho:

Ao tratar do assunto denotacdo-conotagdo, Barthes argumentava que toda
mensagem tem um plano de expressao, ou seja: a substancia fonica ou gréafica
das palavras, e um outro plano, o de contetdo que é o sentido literal dessas
mesmas palavras e dessas mesmas relagdes. Existe uma primeira mensagem
(denotacdo) que retine um conjunto de significantes, que remete a um corpo
ndo menos suficiente de significados. Ja a segunda mensagem, para Barthes
(1963, p.200) ndo tem o carater singular do seu significado: esse significado é
Gnico e sempre 0 mesmo, em todas as mensagens publicitarias. (BAIBICH,
2008, p.15; grifos do original).

Com efeito, “a primeira mensagem (a de denotac¢do)” serve “mais sutilmente
para naturalizar a segunda (conotagéo) retirando-lhe a sua finalidade interessada”, que ¢é
a mesma em todos os anuncios: a de fazer vender (BARTHES 2001, p. 201). Contudo,

esse ndo € o pressuposto principal defendido por Barthes (2001), mas sim o de que

E, numa palavra, a exceléncia do produto anunciado. Quanto ao significante
desta segunda mensagem (cujo significado é a exceléncia do produto), qual é
ele? Sdo primeiro, as marcas de estilo, nascidas da retorica (figuras de estilo,
metéforas, cortes de frases, aliangas de palavras). (BARTHES 2001, p.201).

Isso nos leva a concordar com a posi¢do do autor de que “os critérios da
linguagem publicitaria sdo os mesmos da poesia: figuras retdricas, metaforas, jogos de
palavras, todos aqueles signos ancestrais, que séo 0s signos duplos”. No livro Aventura
Semioldgica, mais precisamente no artigo intitulado A mensagem publicitaria, Barthes

chama a atengdo para o fato de que tais critérios “alargam a linguagem rumo a
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significantes latentes e dao assim ao homem que os recebe o poder mesmo de uma
experiéncia de totalidade” (BARTHES 2001, p. 202).

Carrascoza (1999, p.47), por sua vez, admite que a construcdo de uma
mensagem persuasiva resulta de uma cuidadosa pesquisa de palavras, fundamental para
a elaboragdo do texto. Assim, “a publicidade glamuriza o produto, ocultando sua
producdo serializada”, por meio de varios artificios, entre eles, o uso das figuras de

linguagem, definidas pelo autor como aquelas que:

[...] préprias do discurso aberto, sdo usadas para ampliar a expressividade da
mensagem e por isso foram levadas tal qual aves migratorias, para o discurso
fechado ou persuasivo. Como o texto publicitario é deliberativo, utiliza o
aconselhamento como tentativa de persuasdo. Mas nem sé ai, a linguagem
publicitaria recorre. Lanca mdao dos esteredtipos, que impedem o
questionamento a respeito do que esta sendo comunicado, a substituicdo de
nomes, utilizando eufemismos, com eles, atenuando afirmacdes que poderiam
ser agressivas ou demasiadamente sinceras. Também s&o recursos, o apelo a
autoridade — os chamados testemunhais — com depoimentos de
“especialistas”, as afirmacdes e repeticbes. (CARRASCOZA, 1999, p. 52;
grifos do original).

Constatamos, portanto, de acordo com a citacdo de Carrascoza (1999), que a
utilizacdo de figuras de linguagem, de frases que aconselham, de esteredtipos e do apelo
a autoridade sdo alguns dos mecanismos incorporados pela publicidade no seu fazer
persuasivo-discursivo. O uso de vocabulos oriundos da linguagem coloquial também
sinaliza um recurso publicitario importante, uma vez que essas palavras estdo
“destinadas a criar uma ‘intimidade’ com o leitor ‘para assim simular um didlogo que
em realidade ¢ impossivel’, pela propria natureza fisica e disposicdo do emissor
(publicidade) e receptor (consumidor)” (CARRASCOZA, 1999, p.49). O que
ressaltamos, em suma, de acordo com Baibich (2008, p.18), é que “a escolha das
palavras é fundamental para a eficiéncia mercadoldgica na elaboracdo do texto
publicitario”, o que nos leva novamente aos dizeres de Carrascoza (1999, p. 51), que,
inspirado em Saussure’, volta-se para 0 encadeamento anamnéstico entre palavras,

definindo-0 como

[...] o centro de uma constelacdo, o ponto para onde convergem outros
termos. O elemento comum pode ser o radical (ensinamento, ensinar,
ensinemos etc.), o sufixo (ensinamento, armamento, desfiguramento etc.), a
imagem acUstica (ensinamento, elemento, lento etc.) ou analogia dos
significados (ensinamento, educacdo, aprendizagem, instrugdo). Em

” Parece-nos, nesse caso, que Carrascoza inspira-se nos estudos de Saussure sobre os anagramas, mais
voltados, portanto, para 0 campo da poética.
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resumo: uma relacdo sintagmaética se estabelece em dois ou mais termos
presentes numa série real; j& uma associativa une termos numa Ssérie
mnemdnica virtual. (CARRASCOZA, 1999, p.5,1 grifos do original).

Ou seja, Carrascoza, no falar de Baibich (2008, p. 22), refere-se ao popular
“palavra-puxa-palavra”, apontando-0 como uma técnica de redacdo publicitaria
utilizada a fim de “tornar o texto mais atraente e facilmente memorizavel para o leitor”.

Desse modo,

Essa técnica de elaboracdo é para o texto 0 mesmo que a aliteracdo ou a rima
sdo para uma frase. Portanto, constitui um recurso tedrico construtivo, que,
na publicidade brasileira contemporanea, vai se somar aos outros fios de
Vénus ja vistos na busca por persuadir efetivamente o destinatario, levando-o
a ter uma percepcdo positiva do produto/servico ou da marca.
(CARRASCOZA, 1999, p.52).

Entre os “fios de Vénus” da publicidade, mencionados na citagdo anterior,
retornamos, neste momento, as figuras de linguagem, com o intuito de analisar como
estas sdo caracterizadas e como se ligam a doxa. Para tanto, valemo-nos, agora, do
sétimo capitulo do livro de Ruth Amossy, L argumentation dans le discours (2006),
entre outros aspectos pela articulacdo que a autora faz entre os estudos argumentativos e
a Analise do Discurso.

Na introducdo do capitulo mencionado, a autora observa que o leitor pode ser
surpreendido pelo limitado espaco ali reservado as figuras, tomadas, com frequéncia
como o essencial da retorica. Porém, no seu entender, “ndo se trata de menospreza-las,
mas de repensar o seu estatuto. (AMOSSY, 2006, p.201).2

As figuras de linguagem, como ja foi dito, sdo utilizadas nos géneros midiaticos
contemporaneos, sobretudo, na publicidade, como ferramentas de persuasdo, 0 que nos
leva a concordar com a autora quanto a necessidade de se repensar seu valor dentro do
cenario discursivo atual. Nesse sentido, Amossy (2006) retoma o exame dessas figuras

sob um novo angulo, distinto daquele ortodoxo praticado por alguns estudos retoricos:

Quantas geracBes foram desencorajados pela lista de tropos com nomes
estranhos, o aposiopse, 0 hipérbato, o tmése etc. Na perspectiva que nos
interessa, a catalogagdo tem somente importancia secundaria. As figuras sdo
formas verbais das quais se trata de estudar o valor argumentativo em
contexto. E preciso, portanto, ver o potencial da comparacéo, da hipérbole ou
do zeugma, levando em conta o fato de que apenas o uso que € feito deles ao

8 Tradugio de: “Il ne s’agit pas de les déprécier, mais de repenser leur statut”.
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longo de uma interacdo argumentativa singular Ihes confere o seu peso e o
seu impacto (AMOSSY, 2006, p.201).°

Em consoancia com os dizeres de Amossy (2006), ndo nos interessa aqui a
memorizagdo de listas de figuras presentes nos anuncios publicitarios, tampouco nos
importa examinar se 0S nomes dessas figuras s&o reconhecidos pelos
leitores/consumidores das publicidades. O que importa, no que se refere a essa questao,
é analisar o valor argumentativo dessas figuras em contexto e aprender os efeitos de
sentido oriundos do seu uso.

Nessa perspectiva, compreendemos, com a autora, que persuadir implica
também saber excitar as paixdes. No seu entender, “cada tipo de figura contém tracos
que estdo aptos a produzir efeitos particulares: a repeticdo toca 0s espiritos, as
hipotiposes suscitam emocoes vivas, as exclamagbes compartilham a dor, exprimindo-a
(AMOSSY, 2006, p. 203)™°. Essas figuras, no entanto, ndo possuem um efeito patémico
intrinseco, mas dependem da situacdo de discurso, 0 que, N0 NOSSO €aso, remete aos
contextos de producdo dos textos pesquisados e também ao género no qual se inserem,
ideia que encontra eco na proposicao da autora, segundo a qual certos géneros preferem
certas figuras a outras, em funcdo do seu rendimento na interagdo que se propde
(AMOSSY, 2006, p. 204). Dessa forma, propomo-nos a averiguar as funcgdes de certas
categorias de figuras no género publicidade, procurando desvendar como esses
mecanismos  linguisticos-discursivos ~ suscitam  sentimentos e  desejos  nos
leitores/possiveis consumidores.

Ainda para Amossy (2006, p. 206), “se o cliché persuade pela sua familiaridade,
a figura inédita, ao contrério, atinge seu objetivo por uma ruptura mais ou menos
violenta. Revertendo as esperas, reorganizando a ordem do discurso, ela da a sentir e a
pensar "', (AMOSSY, 2006, p. 206). A posicdo da autora encontra eco nas nogdes de
rotina e acontecimento propostas pela Semiética Tensiva (ZILBERBERG, 2007). O

cliché seria préprio da rotina, situacdo em que o sujeito se antecipa para entender o

% Tradugdo de: “Combien de générations ont été découragées par les listes de tropes aux noms étranges,
I’aposiopése, ’hyperbate, la tmése, etc. Dans la perspective qui nous intéresse, le catalogage n’a qu’une
importance secondaire. Les figures sont des formes verbales dont il s’agit d’étudier la valeur
argumentative en contexte. Il faut donc voir les potentialités de la comparaison, de I"hyperbole ou du
zeugma, en tenant compte du fait que seul 1’usage qui en est fait au cours d’une interaction argumentative
singuliére leur confére leur poids et leur impact”.

% Tradugdo de: “..chaque type de figure contient des traits qui sont aptes & produire des effets
particuliers: la répétition frappe les esprits, les hypotyposes suscitent des émotions vives, les exclamations
font partager la douleur en I’exprimant”.

" Tradugdo de: “si le cliché persuade par sa familiarité, la figure inédite atteint au contraire son but par
une rupture plus ou moins violente. En bouleversant les attentes, en réorganisant I’ordre du discours, elle
donne a sentir et a penser”.
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significado do objeto, ao passo que as figuras inéditas estariam ligadas ao
acontecimento, circunstancia na qual o objeto irrompe no campo de presenca do sujeito,
como veremos mais detidamente no Capitulo 2.

Seja utilizando clichés ou estere6tipos, seja mobilizando figuras néo esperadas, a
publicidade se vale, de forma inquestionavel, de recursos que a auxiliam a provocar
efeitos de sentido capazes de tocar o publico-alvo de cada publicidade ou campanha.
Resta-nos saber se e como esses clichés e/ou figuras inesperadas encontram-se no
material coletado para esta pesquisa, razdo que nos leva a convocar categorias da
Semiotica Tensiva (ver Capitulo 2).

Além disso, de acordo com a hipotese que levantamos na Introducdo, é nosso
intuito examinar os fendmenos da transgressdo de géneros e da parddia para verificar se
eles sdo, de fato, recursos publicitarios mais recentes para persuadir o outro. Nesse
sentido, Carrascoza (1999, p. 72-73) nos d& uma pista importante quando afirma que os
primeiros textos publicitarios de midia impressa eram textos curtos, informativos, sem
ilustracdes, bastante proximos dos atuais “classificados”, ja que ofereciam varios tipos
de servicos, tais como aulas de idioma, cobrancas de débitos, imdveis a venda ou para
alugar etc. A questdo que se coloca, de acordo com 0s objetivos que norteiam este
trabalho, é verificar se tais fendmenos ja ocorriam (ou ndo) na década de 1960,
considerando a evolugéo da publicidade ao longo do tempo.

Apresentadas, em suas linhas mais gerais, as caracteristicas do género
publicidade, sobretudo no que se refere as estratégias persuasivas mobilizadas por ele
para “captar” o publico-alvo, passaremos a discussdo dos outros dois eixos que nos
interessam: a transgressao e a parddia. Antes, porém, lembramos que essa ampla gama
de recursos que serve a publicidade atesta exatamente a maleabilidade ou a
dinamicidade propria a esse género, o que faz dele um campo propicio a subversao,

como ja anuncia o titulo da presente secéo.

1.2. Os géneros do discurso: entre tradicdo e transgressao

A reflexdo sobre a transgressao reivindica, de forma natural, um sobrevoo inicial
sobre a evolugdo histérica do estudo dos géneros. Vemos que, desde Platdo e

Aristoteles, os géneros do discurso vém sendo uma tematica constante entre oS
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estudiosos da linguagem, que adotaram diferentes critérios para propor suas
classificacBes. Por exemplo, a cléssica distingdo entre lirico, épico e dramético, tomados
desde Platdo como as trés formas fundamentais — ou mesmo “naturais” — da literatura, é,
segundo Brandao (2000, p. 18), uma classificacdo que perdura até a contemporaneidade.
Nesse sentido, o género lirico compreenderia as obras em que sO fala o autor; o
dramético, aquelas em que s6 falam as personagens; o épico, enfim, as obras que
conferem ao autor e as personagens igual direito a palavra.

Ainda segundo a autora, que se ampara nos estudos de Tzvetan Todorov, além
da divisdo de géneros mencionada acima (lirico, épico e dramatico), haveria varias
outras ainda na esfera literaria. Dentre elas, podem ser citadas: aquela que parte da
diferenciacdo entre prosa e poesia; a que se alicerca na oposicdo comédia/tragédia;
aquela que, volvendo ao periodo medieval, remonta a teoria dos trés estilos: elevado,
médio e humilde, que sdo frequentemente materializados nas obras virgilianas, a saber:
a Eneida simbolizando o estilo elevado; as Gedgicas, o estilo médio e as Bucélicas, o
estilo humilde. Nesse ultimo caso, trata-se de uma classificacdo que mescla, a0 mesmo
tempo, aspectos literarios e socioldgicos (BRANDAO, 2000, p. 18-19).

Apesar da incontestavel contribuicdo dos estudos literarios, ndo foi somente a
Literatura que direcionou o olhar para a classificagdo dos diferentes géneros do
discurso: a Retoérica Antiga também nos brindou com a triparticdo aristotélica dos
géneros em deliberativo, epiditico e judiciario, o primeiro, enderecado a um auditério a
guem se persuade ou orienta; o segundo, voltado aos cidaddos, seja para 0 seu
enaltecimento, seja para sua censura; e o terceiro, direcionado a figura do orador que
repreende ou apdia. Contudo, o aporte tedrico procedente dos estudos retéricos foi
esquecido com o a declinio dessa disciplina, propiciando a ascensdo da corrente
literria, que passou a ser o dominio, por exceléncia, da abordagem dos géneros. Tal
conjuntura se modificou somente no século XX, quando Mikhail Bakhtin, apoiando-se
em uma reflexdo mais ampla em torno da nogéo de discurso, reinaugurou a questao dos
géneros'?,

Quaisquer que sejam as apreciacdes relacionadas aos géneros do discurso de
Bakhtin, é indubitdvel que esse tema encontra ressonancia ainda nos dias de hoje,

convertendo-se em paradigma para um numero significativo de pesquisadores no

12 Como afirma Chaves (2010), ao abordar temas como fala, enunciagéo e interacéo verbal em Marxismo
e Filosofia da Linguagem, Bakhtin traca as grandes linhas de investigacdo da linguistica centrada no
discurso, prenunciando o conceito de géneros, ao qual dedicarad todo um capitulo em Estética da Criacao
Verbal.
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ambito dos estudos de linguagem, como comprova a quantia elevada de dissertacdes,
teses e outras produgdes académicas associadas a disciplinas que vdo da Comunicacao a
Anélise do discurso e que, via de regra, recuperam, em menor ou maior grau, as
contribuicdes do pesquisador russo. Notamos, portanto, que a analise dos géneros tem
sido uma inquietacdo constante ao longo dos tempos, envolvendo uma multiplicidade de
esferas do saber, o que origina uma diversidade de tratamentos nem sempre
harmonizaveis entre si.

Devido a notoriedade de Bakhtin, no cenario atual dos estudos de géneros,
partiremos das concepcdes do autor em Estética da Criacdo Verbal, obra em que essa
questdo é abordada de forma privilegiada. Antes, porém, cabe uma elucidacdo
pertinente: se o estudo dos géneros foi primeiramente uma preocupacéo da retérica e da

poética e ndo da linguistica, isso se deve a dois motivos principais:

Em primeiro lugar, porque a linguistica & uma ciéncia recente (datada do
inicio do século XX); em segundo lugar, porque ela, em seus primordios,
voltou-se para as unidades menores que o texto (o fonema, a palavra, a frase).
Apenas quando passou a tomar o texto/o discurso como seu objeto de estudo
(a partir da década de 1960), a linguistica passou a se preocupar com a no¢ao
correlata de género — ja que todo texto se insere, necessariamente, em um (ou
mais) género(s). A nocéo, portanto, se amplia para abarcar o funcionamento
de textos quaisquer, sem se ater apenas aos textos literarios (LARA, 2008,
06).

Para essa ampliacdo conceitual, € inegavel a colaboracdo de Bakhtin, com seu
viés discursivo-interacionista, estruturado no carater social dos fatos de linguagem. No
seu entender, quando o sujeito faz uso da lingua numa determinada “esfera da atividade
humana”, ele o faz sob a forma de “enunciados (orais e escritos) concretos e Unicos”
que passam a refletir as condicdes especificas e as finalidades de cada uma delas. O
enunciado é considerado, dessa forma, como “a unidade real da comunicagdo verbal”
(BAKHTIN, 2000, p. 279-287), definicdo essa que o aproxima do conceito atual de
texto.

Nesse sentido, os enunciados refletem as condigdes especificas e as finalidades
de cada uma dessas esferas por seu “contetido tematico” (que remete aos assuntos das
diferentes atividades humanas), por seu “estilo verbal” (sele¢do operada nos recursos
lexicais, fraseoldgicos e gramaticais da lingua) e por sua “construcdo composicional”
(que corresponde, grosso modo, a estrutura textual), aspectos esses que ja foram

inclusive abordados em relacdo ao género publicidade na secéo anterior (1.1.).



25

As esferas de utilizacdo da lingua passam, pois, a compor “tipos relativamente
estaveis de enunciados”: os géneros do discurso (BAKHTIN, 2000, p. 279; grifos do
original). Esses géneros sdo considerados inesgotaveis pela riqueza e variedade que
representam a partir das inUmeras esferas de atividades humanas e pela capacidade de
ampliar-se a partir dos tipos estaveis. O autor exemplifica a heterogeneidade dos
géneros do discurso, afirmando que eles véao da réplica mais simples de um di&logo as
manifestacBes literdrias (contos, poemas, romances etc), passando pelos relatos
familiares (a carta, os bilhetes, os postais etc), pelas formas padronizadas dos
documentos oficiais na sua forma imperativa (atas, relatorios, declaracdes, ordens
militares etc) e pelas exposi¢oes cientificas (artigos, dissertacOes, teses e outras formas).

Atestamos, desse modo, que o conceito de géneros adquire um carater mais
amplo, referindo-se também aos textos que empregamos nas situaces cotidianas de
comunicacdo. Em termos de complexidade, Bakhtin distingue os géneros do discurso
“primarios”, oriundos da comunicagdo verbal espontanea e, por isso, mais simples, dos
“secundarios” — 0 romance, o teatro, o discurso cientifico, o discurso ideoldgico — que,
formados a partir dos géneros primarios, aparecem em circunstancias de uma
comunicagdo cultural mais complexa e relativamente evoluida, sobretudo na
modalidade escrita (BAKHTIN, 2000, p. 281-287). Isso significa que, repousando sobre
instituicGes sociais, 0s géneros secundarios tendem a recuperar e a explorar 0s géneros
primarios, que perdem, desde entdo, sua relacdo direta com o real para se tornarem
“literatura”, “teatro” etc.

Em outros termos, inspirada em Marcuschi (2002), Lara (2008, p.7) afirma que

se 0s géneros, enquanto entidades socio-discursivas, contribuem para ordenar
e estabilizar as atividades comunicativas do dia a dia, eles ndo séo
instrumentos estanques e enrijecedores da acgdo criativa; ao contrario, sdo
fendmenos, acima de tudo, maleaveis e dinamicos que surgem, modificam-se
e mesmo desaparecem, em funcdo das necessidades e atividades
(relacionadas as diferentes esferas de utilizagdo da lingua) presentes numa
dada sociedade.

Nesse panorama, ainda segundo a autora, somos conduzidos a admitir que um
género se localiza na “zona de tensdao entre um conjunto de restrigdes — ou de
regularidades — e um horizonte de possibilidades — ou de variagdes possiveis —, 0 que
implica um sujeito capaz de operar sobre o convencional”, sobre o fixado de antemao,
“assumindo-0 ou subvertendo-o, em busca da construcdo de outros (novos) efeitos de

sentido”. Nesse contexto, “os processos discursivos constituem a fonte da produgao dos
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efeitos de sentido no discurso” e os géneros sdo locais concretos onde estes se
materializam (BRANDAO, 2004, p.42).

Um dos pesquisadores que clareia e amplia os preceitos bakhtinianos €
Maingueneau (2004). O autor francés assume uma posicao proxima a de Bakhtin quanto
a existéncia de géneros mais/menos padronizados. PropBe, assim, quatro modos de
genericidade instituida, que vao do modo | (mais padronizado) ao modo IV (mais
criativo). Em linhas gerais, 0 modo | implica géneros instituidos que ndo estdo — ou
estdo pouco — sujeitos a variacao (fichas administrativas, catalogo telefonico, registros
de cartdrio etc). No modo Il, encontram-se 0s géneros que seguem uma cenografia
preferencial ou esperada, mas toleram desvios (por exemplo, um programa politico-
eleitoral em forma de carta ou um guia de viagens apresentado como uma conversa
entre amigos). O modo Il inclui géneros (como publicidades, masicas e programas de
TV) que incitam a inovacdo, ndo apresentando, portanto, uma cenografia preferencial
(embora, com o tempo, possam tornar-se estereotipados). No modo 1V, finalmente,
situam-se 0s géneros propriamente autorais, como os literarios, para os quais a propria
no¢do de “género” se torna problematica (MAINGUENEAU, 2004, p. 50-53).

Nessa mesma direcdo, mas em outra perspectiva tedrica — a da Linguistica
Textual —, Marcuschi (2002, p. 32) aponta a existéncia de géneros mais propensos do
que outros a uma intertextualidade inter-géneros, como € o caso da publicidade, que
busca, na subversdo da ordem instituida, um novo enquadramento para o produto que
anuncia. Nesse sentido, lembramos que os andncios publicitarios — nosso objeto de
estudo — se enquadrariam nos géneros instituidos no modo Ill, ou seja, aqueles cuja
natureza é incitar a inovagdo (MAINGUENEAU, 2004).

Contudo, apesar do esforco tedrico dos estudiosos que trabalham com textos
genericamente “hibridos”, alguns obstadculos permanecem. Sobre isso, Lara (2008, p.
08) admite que a dificuldade de abordar a nocdo de desvio ou transgressdao de géneros
resulta da propria complexidade e extensdo do conceito de géneros. Isso implica,
portanto, que muitas vezes a tarefa de delimitar as fronteiras entre um género e outro é
dificil, sendo possivel.

Nessa mesma direcdo, Mari & Silveira (2004, p. 65) afirmam que a concepgéo
de géneros apresenta uma ‘“mobilidade pratica” ou uma “funcionalidade intuitiva”
contrariamente proporcional a sua simplicidade conceitual, ou seja, mesmo que 0s
sujeitos ndo consigam definir o que entendem por géneros, eles sdo capazes de

reconhecé-los e de operar, produtivamente, com eles, percebendo, inclusive, como diz
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Lara (2008, p. 8), “as transmutagdes que sofrem e as ‘quebras de expectativa’ (ou
‘rupturas de contratos’) que os afetam”.

No dmbito da mescla ou hibridizacdo de géneros, Marcuschi (2002, p.22-24),
inspirado em Ursula Fix, fala de “intertextualidade inter-géneros”, quando um género
assume a funcdo ou a forma de outro (por exemplo, uma carta em forma de poema). O
autor pontua ainda que como a nocdo de género privilegia a natureza funcional e
interativa — e ndo o aspecto formal e estrutural —, é a funcéo, afinal, que é responsavel
pela determinacdo do género. Assim, uma publicidade continuard com a fungdo de
vender um dado produto (funcdo), ainda que seja veiculada sob a forma de uma fabula,
de um verbete de dicionério, de uma receita culinaria etc.

Chaves (2010, p. 113), por sua vez, discorre sobre o que ela denomina
“dialogismo intergenérico”, conceituando-0 como o dialogo entre pelo menos dois
géneros, enunciado e enunciante, circunscritos a um mesmo espaco textual. No seu
entender, trata-se de “um tipo particular de dialogismo, em que diferentes vozes, nesse
caso géneros e ndo propriamente unidades linguisticas isoladas [...] dividem o mesmo
contexto enunciativo...” (CHAVES, 2010, p.113, grifos do original). Nesse caso, 0
didlogo se instaura entre os géneros discursivos € ndo somente entre enunciados de
textos efetivamente produzidos e localizaveis. E, portanto, um conceito mais abrangente
do que a intertextualidade inter-géneros de Marcuschi (2002), em que o “didlogo” se
instaura de texto para texto.

Ja Lara (2013), assumindo que a expressao “relativamente estaveis” da definigdo
bakhtiniana de géneros, abre espago para o desvio ou a subversao, fala em “transgressao
de géneros”, explicando tratar-se de um tipo de hibridizacdo no qual um género (dito
“transgressor”’) assume a fun¢do de outro (dito “transgredido), emprestando-lhe, ao
mesmo tempo, sua forma. No caso da publicidade, o texto, embora mantendo a sua
funcdo primeira de vender um dado produto (servico, ideia) assume a forma de um
outro género (do mesmo dominio — o midiatico — ou de outro dominio). A publicidade
seria, entdo, o género transgredido, que se deixa camuflar por um outro género: o
transgressor.

Embora transgredir seja um termo forte, tomado no sentido corrente como
“desobedecer a, deixar de cumprir, infringir, violar, postergar” (Novo Dicionario da
Lingua Portuguesa, 1986, p. 1701), Lara (2013) prefere toma-lo nesta outra acepcao,

também presente no mesmo dicionario: ‘“Passar além de, atravessar”, o que, no seu
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entender, implica ir além de um dado género, ultrapassa-lo para construir outros (novos)
efeitos de sentido.

“Intertextualidade inter-géneros”, “dialogismo intergenérico” ou “transgressao
de géneros”: trata-se de olhares diferentes sobre um mesmo fenémeno. Por razbes de
praticidade, utilizamos a denominagao proposta por Lara (2013), ou seja, “transgressao
de géneros”, como ja foi dito, sem perder de vista que o “didlogo” pode instaurar-se
entre textos especificos (e seus géneros — ja que ndo existe texto sem género) ou apenas
entre géneros, sem implicar, portanto, textos especificos™.

A partir do que foi exposto acima, € possivel concluir que, embora seja dificil
abordar a questdo do desvio ou da transgressao (o que resulta da propria complexidade e
extensdo do conceito de género), os usuarios, da mesma maneira como sdo capazes de
operar de forma produtiva com os diversos géneros que circulam socialmente, sdo
capazes de perceber as mudancas e as “quebras de expectativas” que os afetam. E a
partir dessa “intui¢do” dos falantes que pretendemos explorar, neste trabalho, a nogdo de
géneros pelo viés da transgressao.

H& que se considerar ainda que a transgressdo ndo se da sempre da mesma
forma: ha graus de transgressao que a tornam mais ou menos evidente. Chaves (2010,
p.20), por exemplo, fala em “citagdo direta”, “hibrida¢do” ¢ “imitagdo”. De acordo com
a autora, na “citag¢do direta”, 0 género convocado se integra ao iconotexto publicitario
como um signo icénico (uma fotografia, por exemplo), destacando-se ou sobrepondo-se
as outras mensagens (verbais, plasticas); ja na “hibridagao” ocorre uma imbricagdo entre
géneros — 0 convocante e 0 convocado — que se ddo, porém, a ver; na “imitagdo”, enfim,
a distin¢do entre um género e outro praticamente se dilui, numa operacdo semelhante ao
pastiche literario. Recorreremos a essa distin¢do quando julgarmos conveniente.

Em suma: para nds a questdo que se coloca — e a qual procuraremos responder
aplicando a teoria — € como se da o ponto de equilibrio entre as coer¢des (mais ou
menos) impostas pelos géneros e a liberdade de que o sujeito/enunciador dispde para
operar com elas. Passemos agora a parddia, o segundo fendmeno abordado neste
trabalho.

13 Isso pode ser relacionado aos termos intertexto e interdiscurso, tais como sdo definidos por
Maingueneau (2008, p.286). No entender desse autor, o interdiscurso seria “um jogo de reenvios entre
discursos que tiveram um suporte textual, mas de cuja configuragdo ndo se tem memoria”, o que esta mais
relacionado ao dialogismo intergenérico. O “intertexto”, por sua vez, seria “um jogo de retomadas de
textos configurados e ligeiramente transformados, como na parodia”, o que se articularia mais de perto a
intertextualidade inter-géneros. A nogdo de “transgressdo” proposta por Lara (2013) — e assumida no
presente trabalho — abarca esses dois fendmenos, como veremos.
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1.3 A parddia em foco

Como na Introdugdo abordamos, ainda que brevemente, a parédia** & luz da
teoria bakhtiniana, nesta secdo, fundamentaremos nossa exposi¢cdo em autores que,
inspirados no fil6sofo russo, também refletiram sobre essa nogdo, como € o caso de
Machado (2000, 2007) e de Sangsue (2004). Para esse ultimo autor, a parddia esta
presente no nosso cotidiano: em livros, filmes e publicidades, nés a usamos até sem
perceber. Para ele, “desde que tomemos uma frase ouvida, simplesmente dando a ela um
tom diferente, ou alterando algumas de suas palavras para transformar o sentido,
fazemos parodia” *° (SANGSUE, 2004, p. 3).

Assim, a parddia nos rodeia no dia a dia, sem falar da arte e da literatura,
instdncias das quais emerge, de forma privilegiada, 0 uso da parddia retérica. A
publicidade, instancia que nos interessa mais de perto, também se vale, em alguns
momentos, desse dispositivo para distrair ou divertir o destinatario (lembremos, por
exemplo, a publicidade da Bom Bril, com o ator Carlos Moreno). Contudo, se o termo
“parodia” esta tdo vivamente presente em nossas vidas, seja nos estudos literarios, seja
no uso cotidiano da lingua, seu emprego tem sido feito de forma ndo muito clara, como
sinaliza Genette (apud SANGSUE, 1994, p. 04), ao postular que “a palavra ‘parddia’
faz parte destas palavras tdo familiares, tdo falsamente transparentes, que nés as
utilizamos com frequéncia para teorizar ao longo de volumes ou de col6quios, sem
sequer pensarmos em nos perguntar do que se fala” 16,

O senso comum adotou o vocabulo “parddia” como algo pejorativo associado a
uma imitacdo enganosa. Ja no discurso letrado ou no escolar, a parddia assumiu uma
definicdo mais ampla, porém igualmente negativa: a de imitacdo grosseira ou de
caricatura. Entretanto, como afirma Sangsue (1994, p. 91), a parddia mudou
profundamente de valor, o que podera ser visualizado a seguir, por meio de uma

sumaria descricdo da trajetoria dessa nocéao, ao longo do tempo. Comecemos pela Idade

% Entendemos que hé& aproximacdes entre os termos “parodia” e “pastiche”, este tomado como uma
técnica capaz de imitar o estilo de um autor. Contudo, neste trabalho, ndo nos aprofundaremos em tais
guestoes.

> Tradugio de: “Dés que nous reprenons une phrase entendue, simplement en lui donnant un autre ton, ou
en changeant quelques-uns de ses mots pour en transformer le sens, nous faisons de la parodie”.

1® Tradugao de: “le mot ‘parodie’ fait partie de ces mots si familiers, si faussement transparents, qu’on les
emploie souvent, pour théoriser a longueur de volumes ou de colloques, sans méme songer a se
demander de quoi 1’on parle”.
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Média. Nesse periodo, a parddia se desenvolveu de forma consideravel, por meio das
mais diversas manifesta¢des literarias: ela se inseria em uma profusdo de “géneros
menores” que eram apreciados tanto pelas camadas populares, como pela elite da época.

Contudo, essa efervescéncia em torno da parddia se desfez apds o Renascimento,
momento em que a parddia passou a ser negligenciada em favor de outros géneros, entre
0s quais se destacam o poema cOmico-herdico, no qual um sujeito comum recebe um
tratamento nobre (ou seja, é objeto de um estilo épico); e o travestimento burlesco por
meio do qual se chega a um sujeito nobre via estilo vulgar. Porém, se hoje nao
hesitariamos em considerar esses dois géneros como variagfes parddicas, nada disso
ocorreu na idade cléassica, na qual a parddia foi confinada a posi¢do de tropo, sendo
considerada uma figura de sentido adaptada (MACHADO, 2000, p. 55).

Mais proximo da atualidade, o século XIX ofereceu duas perspectivas para a
abordagem da parddia: a primeira delas perpetuou o conceito de parddia, preconizado
pelos mais antigos, como algo relacionado a uma prética de intervencdo pontual sobre
0s mais variados textos. A segunda, gracas ao Romantismo, implicou uma inovacéo,
passando a parddia a ter o seu campo de acdo ampliado. Esse consideravel alargamento
ocorreu, segundo Machado (2000), sobretudo porque 0 movimento romantico se voltou
para uma certa exaltacdo do grotesco e do burlesco, a fim de melhor realcar o belo. No
final do século XIX, assistiu-se, na Franga, ao surgimento de praticas de escrita

centradas sobre a imitacdo. No entender da autora:

Em um mundo cultural cansado do culto do eu, a parddia e outros exercicios
de escrita (como os pastiches de Proust, para citar somente um caso) parecem
anunciar uma nova visdo de literatura; de fato, trata-se sobretudo de uma
visdo dada por um espelho um pouco deformante, mas entre as atividades
criativas da literatura € preciso incluir a reescrita de carater ludico, capaz de
transformar o mesmo em outro...” (MACHADO, 2000, p. 57)."".

Chegamos, entdo, ao século XX e a Tyaninov, para quem a parodia é
naturalmente beligerante, nascendo da apropriacdo e da recriagdo de uma obra. Dai o
titulo de seu artigo, escrito em 1921: “Destruction, Parodie”. A parddia, assim
concebida, alia um lado “destrutivo” a um lado “renovador”; ela ¢ calcada nesse duplo

movimento, que surge no lugar privilegiado de encontro do velho com o novo. Ainda

" Tradugio de: “Dans un monde culturel qui se lasse du culte du moi, la parodie et d’autres exercices
d’écriture (tels les pastiches de Proust, pour n’en citer qu’un cas) semblent annoncer une nouvelle vision
de la littérature ; certes, ils s"agit plutot d’une vision donnée par un miroir quelque peu déformant, mais
entre les activités créatrices de la littérature, il faut bien inclure la réécriture au caractére ludique,
susceptible de transformer le méme dans un autre... ”.
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segundo esse autor, mesmo algumas obras consideradas sérias conteriam o “germe” do
parodico. Isso significa que certas obras atraem, de forma natural, suas parodias, pois ha
nelas um traco caracteristico que provoca o desejo de parodiar, seja um tom muito
enfatico, seja um tipo de amplificacdo dos fatos que atrai a observacdo de um leitor mais
critico, mais irénico (MACHADO, 2000, p. 57-58).

Por fim, ndo podemos esquecer-nos dos Formalistas Russos, que, mais
especificamente na década de 1920, também se mostraram interessados nos
procedimentos de reescrita em geral. Eles se debrucaram, assim, sobre o funcionamento
dos mecanismos parddicos, trazendo a tona uma parodia que se liberava de uma
classificacdo rigida e estreita, passando a ser vista como técnica, o que alargou
consideravelmente o seu campo de acdo. Essa perspectiva apresenta uma vantagem em
relacdo as outras, uma vez que permite que parodia seja vista como fala em acdo, como
uma visada precisa: a dessacralizacdo de um texto engessado por uma cultura, por uma
determinada sociedade (MACHADO, 2000, p.59).

Findo esse breve percurso tedrico sobre a parddia, retornemos a Sangsue (1994)
para concluir sobre a forma como a parddia deve ser abordada. No seu entender, é
preciso buscar o equilibrio entre concep¢es minimalistas (retoricas) da parodia que, ao
considera-la como pura técnica, a empobrecem e concepcBes muito generalizantes que a
tornam inoperatoria, fazendo-a perder toda a especificidade, exatamente pela riqueza
que lhe atribuem (SANGSUE, 1994, p. 5). Para resolver esse impasse, 0 autor associa a
parddia a uma prética literaria, ndo sem distinguir os dispositivos culturais, histéricos,
entre outros, que ela implica. E a partir dessa perspectiva mais contemporanea de
parddia, preconizada por Sangsue, que chegamos a outro autor: Bakhtin.

Conforme afirma Machado (2000, p.54), encenar a parddia implica, a0 mesmo
tempo, encenar um discurso social. Grosso modo, esse fendmeno social sera relido pela
autora como fundamentalmente polifénico, uma vez que se constroi sobre duas visadas
antagobnicas, ou, como afirmava Bakhtin (1970, p. 267), como uma arena de luta entre
duas vozes. Nessa perspectiva, vemos que um acontecimento parddico reine, no ambito
da atmosfera social, vozes divergentes que orquestram uma polifonia inerente a essa

atividade linguageira. Dessa forma,

Ora, ‘o espaco de fala’ do qual fala Bakhtin é o da comunicagdo realizada
entres seres vivos, ou sujeitos-falantes, na sua vida em sociedade. A partir
dai, podemos considerar a parddia como a expressdo do desejo que sempre
moveu o homem - como ser de falas — em direcdo a critica: ndo
necessariamente a critica mal-intencionada ou destrutiva, mas a que visa
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“modificar” um discurso ja aceito por um grupo social dado; em outros
termos, a parddia pode ser vista como a configuracdo de uma provocacao
inteligente, baseada sobre o riso discreto da ironia. (MACHADO, 2000,

p.54; grifos do original)18
Ainda pensando nos estudos bakhtinianos sob o viés machadiano, constatamos
que, segundo a autora, antes de falar de parddia, na Estética da criacdo verbal e na
Teoria do romance, Bakhtin j& havia abordado o carater social da parddia, bem como
suas implicagdes culturais e ideoldgicas no livro A obra de Francois Rabelais
(MACHADO, 2000, p. 60). O excerto que segue, retirado dessa obra, comprova o

pioneirismo de Bakhtin sobre essa tematica:

Para os parodistas, tudo, sem a menor exce¢do, é cOmico; o riso é tdo
universal quanto o sério; ele aponta para o conjunto de universos, a historia,
toda a sociedade, a concepc¢do do mundo [...]. Por essa razdo, a parédia [...]
maneja um jogo feliz e inteiramente desenfreado com tudo o que é mais
sagrado, 0 mais importante aos olhos da ideologia oficial. A Coena Cipriani,
a mais antiga parddia grotesca [...] utilizou toda a historia sagrada, desde
Addo até Cristo (BAKHTINE, 1970a, p. 92-93 apud MACHADO, 2000,
p.61)™.

Diante disso, constatamos que o surgimento da parédia confunde-se com a
prépria origem do homem enquanto ser social, enquanto individuo clivado, cindido,
dividido entre o sério e o burlesco, o que comunga com a ideia bakhtiniana de que o riso
coexiste com o sério, sendo ambos indispensaveis ao homem, na sua condigdo de ser
social (MACHADO, 2000, p. 61). O sujeito-comunicante-parddico, portanto, toma
emprestada a “palavra do outro”, conferindo-lhe uma nova visada ou, mais
especificamente, uma “orientagdo interpretativa contraria” (MACHADO, 2000, p. 62).
Em outros termos, parafraseando Bakhtin, a autora admite que o sujeito-parddico, ao
justapor diferentes vozes, cria um novo texto em relacdo ao texto parodiado, sem que,
contudo, as vozes desse novo texto escondam as vozes do texto primeiro (MACHADO,

2000, p.64).

'8 Tradugdo de: “Or, ‘I’espace de parole’ dont parle Bakhtine est celui de la communication réalisée entre
les étre vivants, ou sujets-parlants, dans leur vie en société. A partir de 13, nous pouvons envisager la
parodie comme 1’expression du désir qui a toujours poussée I’homme - en tant qu”étre des paroles - a la
critique: pas nécessairement la critique malveillante ou destructive, mais celle qui vise a ‘bousculer’ un
discours déja accepté par un groupe social donné ; en d’autres termes, la parodie peut étre envisagée
comme la configuration d’une provocation intelligente, basée sur le rire discret de I’ironie”.

19 Tradugdo de: “Pour les parodistes, tout, sans la moindre exception, est comique; le rire est aussi
universel que le sérieux; il est braqué sur I’ensemble de 1’univers, I’histoire, toute la société, la conception
du monde. (...) Pour cette raison, la parodie (...) méne un jeu joyeux et intierement débridé avec tout ce
qui est plus sacré, le plus important aux yeux de I"idéologie officielle. La Coena Cipriani, la plus ancienne
parodie grotesque (...) a utilisé toute I"histoire sacrée, depuis Adam jusqu“au Christ (...) ™.
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Outro atributo ligado a parddia remete ao carater subversivo que a envolve e que
se associa, intrinsecamente, ao fendmeno da carnavalizagdo. Machado (2007, p. 324)
explica que, para Bakhtin, “o carnaval ¢ um fendmeno sociorritualizado, cuja esséncia ¢é
suscetivel de ser passada para discursos orais ou escritos; tal transposicdo gera o
processo de carnavalizagdo” Para a autora, nao ¢ possivel abordar a parddia sem
considerar o carater sociocultural-popular desse fendmeno linguageiro: o préprio
Bakhtin chamava a atencéo para esse fato, atribuindo-o ao fen6meno de uma concepcao
ou visdo carnavalesca do mundo, necessaria ao ser humano. Em outros termos, ao
construir um texto parodiado, fazemos uso de um olhar carnavalizado. Para Machado
(2007, p. 324):

A carnavalizagdo, entre outras coisas, tem a propriedade ou o poder de fazer
cair as fronteiras entre géneros; ela destréi, alegremente, sistemas ideoldgicos
por demais fechados, abrindo-os a inclusdo de outras vozes. Oriunda da festa,
do ritual, ela demanda a participacdo de um espectador/leitor ativo. Dito de
outro modo: sé entramos nesse mundo paradoxal quando nele interagimos
como atores. Cabe, pois, a nos, espectadores/leitores, mergulhar no que
Bakhtin (1970a) chama de “existéncia” ou “vida” do carnaval, esquecendo-
nos do resto, da “vida oficial”, aceitando esse novo tipo de vida “ao
contrario”, esse “mundo invertido”.

Assim, ao lancarmos mao de um texto parodiado, compactuamos com a ideia de
que aquela producdo sera regida por uma visada carnavalesca do universo, que invertera
a ordem natural dos fatos em prol da construcdo de determinados efeitos de sentido,
como, por exemplo, o humor. Entretanto, apesar da aparente desorganizacédo ligada a
essa inversao do mundo, dois elementos centrais, segundo Machado (2007, p. 323-325),
regem a parddia: (i) a ironia, ingrediente basico para explicar a construcao e os efeitos
do fenémeno enquanto ato de linguagem dotado de um certo poder argumentativo; (ii) a
“transcontextualizagdo”, por meio da qual aquele que parodia preocupa-se em dar ao
objeto ou texto parodiado um novo contexto ou um novo “panorama de a¢ao” para os
acontecimentos e 0s seres.

Vé-se, com isso, 0 traco paradoxal da parddia: ela é regulada por principios
como o deslocamento e o reemprego de palavras ou expressdes fora de seu lugar
habitual ou primeiro, como admite Machado (2007, p.321). Nesse sentido, 0 sujeito
linguageiro moderno se vale da subverséo inerente a parddia quando, desencantado da
vida social e politica, encontra nesse recurso — entre outras formas de comédia — “uma

trégua, sendo um consolo. Dai o sucesso de certos jornais, de certas emissdes televisivas
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e mesmo de certas publicidades que fazem uso da ‘palavra parddica’”. (MACHADO,
2000, p.64)%.

E essa frustragcido do homem diante da sociedade que faz com que a parddia se
torne um alento, uma ferramenta de critica, pautada na ironia e no humor. Talvez, seja
nesse desejo de parodiar, inerente ao homem, que Bakhtin (1978, p. 189-190) tenha se
inspirado ao dizer: “Sem duvida existe na literatura mundial muitas obras das quais n0s
nem sequer suspeitamos do carater parédico . Diante desse quadro, esta dissertagio
ndo tem a pretensdo de ser conclusiva a respeito do que se entende por parddia, mas

apenas propor algumas leituras possiveis sobre essa tematica.

% Tradugdo de: “[...] une tréve, sinon une consolation. D’ou le succés de certains journaux, de certaines
émissions télévisées et méme de certaines publicités qui font usage du ‘mot parodique’”.
2! Tradugdo de: “Sans doute existe-t-il dans la littérature mondiale beaucoup d’oeuvres dont nous ne

soupgonnons méme pas le caractere parodique”.
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CAPITULO 2: PRESSUPOSTOS TEORICO-METODOLOGICOS

Neste capitulo, apresentaremos, de forma mais detalhada, as categorias que
serviram de apoio para a analise dos textos subvertidos — transgredidos ou parodiados —
e 0s passos metodoldgicos que seguimos na contextualizacdo e construcdo do corpus.
Comegaremos por Bakhtin, autor fundamental para este trabalho, discutindo outras
questBes abordadas por ele — para além dos géneros do discurso e da parddia — e
tentando, a partir dai, ampliar seu dialogo com a AD (ja iniciada no capitulo anterior).
Em seguida, discutiremos algumas categorias da semiotica francesa (standard e tensiva)
que, segundo acreditamos, poderdo auxiliar-nos a melhor desvelar nosso objeto de
estudo.

2.1. Bakhtin e seu legado: alguns conceitos-chave

Na trama tedrica, que tracamos até este momento, ficou patente o lugar de
destaque concedido aos principios e conceitos oriundos da teoria bakhtiniana. Na
Introducdo, justificamos os fundamentos que nos conduzem a Bakhtin. Sentimo-nos,
agora, encorajadas a prosseguir, discorrendo mais detalhadamente sobre alguns

conceitos-chave, que organizam o pensamento bakhtiniano, pois

As contribuicfes bakhtinianas para uma teoria/analise dialégica do discurso,
sem configurar uma proposta fechada e linearmente organizada, constituem
de fato um corpo de conceitos, nocGes e categorias que especificam a postura
dialogica diante do corpus discursivo, da metodologia e do pesquisador. A
pertinéncia de uma perspectiva dialégica se da pela analise das
especificidades discursivas constitutivas de situacdes em que a linguagem e
determinadas atividades se interpenetram e se interdefinem, e do
compromisso ético do pesquisador com o objeto, que, dessa perspectiva, é
um sujeito histérico (BRAIT, 2010, p. 29, grifos do original).

Portanto, ndo nos ateremos a teorizacdo em torno desse autor como um fim

em/para si mesmo, mas nos serviremos dos subsidios bakhtinianos para construir uma
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metodologia dialogica, por meio da qual a cultura, o social, 0 outro e n6s mesmos,
enquanto sujeitos linguageiros, interagimos.

De acordo com Brait (2010, p. 28), hd nog¢Bes proximas, mas ndo
necessariamente sindnimas. E o caso, por exemplo, de “alteridade, dialogismo,
polifonia, que constituem com heterogeneidade, interdiscursividade e intertextualidade,
dimensdes da nocdo do ‘outro’ e de sua importancia na reflexdo sobre a linguagem”.
Como afirma a autora, tais conceitos nem sempre se apdiam nos mesmos principios,
ganhando especificidades em diferentes tedricos ou tendéncias de analise.

De qualquer forma, neste trabalho, ainda que alguns autores, “tenham recorrido
a outros arredores tedricos e deslocado os conceitos para o centro de suas preocupagdes
especificas”, eles comungam, seja qual for o rumo escolhido, com os dizeres de Bakhtin
(BRAIT, 2010, p. 28). Desse modo, falaremos de Bakhtin ao nos apropriarmos de seus
textos, ao adotarmos textos de outros pesquisadores que compartilham um viés
bakhtiniano e ao produzirmos este texto, tendo consciéncia do entrecruzamento de
discursos que o constrdi. Nosso proposito aqui é, portanto, estudar alguns conceitos
fundamentais para este trabalho, explicando como tais defini¢des sdo vislumbradas pela
“nossa” perspectiva, considerada um continuum das outras que nos precederam e das
que virdo.

O primeiro conceito sobre o qual refletiremos é o de palavra. Muitos
pesquisadores ja se debrucaram sobre esse termo, discutindo suas definicGes,
significados e usos. E justamente por conta dessa multiplicidade de olhares sobre a
nocao de “palavra”, que nos pareceu importante evidenciar aqui aquela que melhor
define nosso olhar. Dentro da arquitetura bakhtiniana, a palavra é o signo ideolégico por
exceléncia, caracterizando-se, enquanto produto da interacdo social, pela plurivaléncia.
Por isso, “¢ o lugar privilegiado para a manifestacdo da ideologia”, pois retrata as
diversas formas de significar a realidade, de acordo com os sujeitos que delas fazem uso
(BRANDAO, 2004, p. 9). Assim,

Cada signo ideoldgico é ndo apenas um reflexo, uma sombra da realidade,
mas também um fragmento material dessa realidade. [...] Nesse sentido, a
realidade do signo é totalmente objetiva e, portanto, passivel de um estudo
metodologicamente unitério e objetivo. Um signo é um fenémeno do mundo
exterior. O proprio signo e todos os seus efeitos (todas as acBes, reacdes e
novos signos que ele gera no meio social circundante) aparecem na
experiéncia exterior. Este € um ponto de suma importancia. No entanto, por
mais elementar e evidente que ele possa parecer, o estudo das ideologias
ainda ndo tirou todas as consequéncias que dele decorrem
(BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2002, p. 33).
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Desse modo, com a citacdo de Bakhtin acima, assumimos a natureza ideologica
do signo linguistico. Nessa perspectiva, “a palavra se transforma em arena de luta de
vozes que, situadas em diferentes posi¢Oes, querem ser ouvidas por outras vozes”
(BRANDAO, 2004, p. 9). A palavra é, pois, na sua condicdo de signo linguistico,
visualizada como algo essencialmente dialdgico, assim como os enunciados/discursos
que dela decorrem. Quanto a esse segundo conceito (0 de enunciado/discurso),

entendemos que

Um enunciado vivo, significativamente surgido em um momento historico e
em um meio social determinados, ndo pode deixar de tocar em milhares de
fios dialégicos vivos, tecidos pela consciéncia socioideolégica em torno do
objeto de tal enunciado e de participar ativamente do dialogo social. De resto,
é dele que o enunciado saiu: ele é como sua continuagdo, sua réplica...
(BAKHTIN,1998, p.100).

Esses “fios dialdgicos vivos” sdo os “outros discursos” ou o discurso do o outro
gue se cruzam, se complementam, se contradizem, 0 que aproxima, inevitavelmente,
Bakhtin da AD, fazendo dele uma espécie de precursor de questdes que serdo
abordadas, de forma privilegiada, no ambito dessa vertente tedrica. Nessa perspectiva, 0
discurso e o ponto de encontro entre o linguistico e o ideoldogico. Se “a lingua constitui a
condicdo de possibilidade do ‘discurso’, pois ¢ uma espécie de invariante pressuposta
por todas as condi¢des de producdo possiveis em um momento historico determinado”

(BRANDAO, 2004, p.42), a linguagem, enquanto discurso,

[...] ndo constitui um universo de signos gque serve apenas como instrumento
de comunicagdo ou como suporte de pensamento; a linguagem enquanto
discurso € interagdo, e um modo de producdo social; ela ndo é neutra,
inocente e nem natural, por isso o lugar privilegiado de manifestacdo da
ideologia.(BRANDAO, 2004, p.11).

A linguagem/discurso &, dessa forma, intermediéria entre o ser humano e sua
realidade; €, em ultima andlise, lugar de conflito, de confronto ideoldgico e, por essa
razdo, ndo pode ser estudada fora da sociedade: os processos que a constituem sao
historico-sociais, como postula Brandao (2004, p. 11). Alias, como aponta Fiorin (2010,
p.167), ndo é com as coisas que temos relagdo, mas com os discursos que Ihes conferem

sentido e que sdo instaurados em momentos pontuais da historia e da sociedade. E
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justamente essa relacdo entre discursos que podemos chamar de dialogismo, uma vez

que

[...] todo discurso concreto (enunciacdo) encontra aquele objeto para o qual
esta voltado, sempre, por assim dizer, desacreditado, contestado, avaliado,
envolvido por sua névoa escura ou, pelo contrario, iluminado pelos discursos
de outrem que ja falaram sobre ele. O objeto estd amarrado e penetrado por
ideias gerais, por pontos de vista, por aprecia¢fes de outros e por entonagdes.
Orientado para o seu objeto, o discurso penetra neste meio dialogicamente
perturbado e tenso de discursos de outrem, de julgamentos e de entonagdes.
Ele se entrelaca com eles em interacBes complexas, fundindo-se com uns,
isolando-se de outros, cruzando com terceiros; e tudo isso pode formar
substancialmente o discurso, penetrar em todos 0s seus estratos semanticos,
tornar complexa a sua expressao, influenciar todo o seu aspecto linguistico.
(BAKHTIN, 1998, p.86).

Explicitado o conceito de dialogismo ao qual nos vinculamos, gostariamos de
definir o que tomamos por polifonia, e qual a distingdo possivel entre este termo e
aquele. Segundo Branddo (2004, p. 109), a polifonia “refere-se a qualidade de todo
discurso estar tecido pelo discurso do outro, de toda fala estar atravessada pela fala do
outro”. Porém, apesar da conceituagdo de Brandao, alguns problemas podem surgir na
diferenciacéo entre dialogismo e polifonia; por isso, incorporamos a distingdo proposta
por BARROS (1997, p.35) para quem o primeiro conceito (dialogismo) reporta-se ao
"principio constitutivo da linguagem e de todo discurso”, ja o segundo termo (polifonia)
¢ empregado para “caracterizar um certo tipo de texto, aquele em que o dialogismo se
deixa ver, aquele em que sdo percebidas muitas vozes”, por oposi¢ao aos textos ditos
“monologicos”, em que o dialogismo ¢ “mascarado” em favor de uma tUnica voz. A
partir dai, percebemos qudo delicada pode ser a tarefa de distinguir conceitos e de
acopla-los sob um mesmo aporte teodrico. Por isso, escolhemos as producdes
bakhtinianas como fios condutores, uma vez que elas conseguem abarcar, por meio dos
mais variados conceitos, o social como algo inseparavel do ideoldgico, questdo que
atravessa a AD?.

Para Chaui (1981, p. 23), o termo “ideologia”, criado pelo filosofo Destutt de
Tracy, em 1810, na obra Elements de idéologie, nasceu como “sinénimo de atividade
cientifica que procurava analisar a faculdade de pensar, tratando as ideias como
fendmenos naturais que exprimem a relagdo do corpo humano, enquanto organismo

vivo, com 0 meio ambiente”.

22 Apesar de estarmos considerando, no presente trabalho, a AD em sentido amplo (vide introdug&o), néo
podemos deixar de mencionar aqui a importancia de Pécheux e de seus colaboradores na construgdo dessa
linha de pensamento que articula formag@es sociais, discursivas e ideoldgicas.
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Todavia, negando essa primeira acepcao, o termo, segundo Reboul (1980, p. 17),
“passa a ter um sentido pejorativo pela primeira vez com Napoledo, que qualifica os
idedlogos franceses de abstratos, nebulosos, idealistas e perigosos [para o poder] por
causa do seu desconhecimento dos problemas concretos” No entender desse autor, a
ideologia torna-se, a partir dai, “uma doutrina irrealista e sectaria, sem fundamento
objetivo, e perigosa para a ordem estabelecida” (REBOUL, 1980, p. 19). Essa
caracterizagdo disférica se mantém até hoje, fazendo com que a noc¢do de ideologia

oscile entre dois polos:

De um lado, temos a concepcdo de ideologia geralmente ligada a tradicdo
marxista, que apresenta o fendmeno ideologia de maneira mais restrita e
particular, entendendo-o como o mecanismo que leva ao escamoteamento da
realidade social, apagando as contradicbes que Ihe sdo inerentes.
Consequentemente, preconiza a existéncia de um discurso ideoldgico que,
utilizando-se de varias manobras, serve para legitimar o poder de uma classe
ou grupo social (BRANDAO, 2004, p. 30, grifos do original).

De outro lado, temos uma noc¢ao mais ampla de ideologia que ¢ definida “como
uma visdo, uma concepcdo de mundo de uma determinada comunidade social huma
determinada circunstancia histérica” (BRANDAO, 2004, p. 30). Filiamo-nos a essa
segunda acepcdo, compreendendo que a ideologia encontra-se enraizada nos fenémenos
da linguagem, visto que é nessa instancia — mais especificamente no discurso — que
aquela se concretiza. Dessa forma, pensamos que “nao ha um discurso ideoldgico, mas
todos os discursos o sd0”, o que rompe com a concepgdo de ideologia como “falsa
consciéncia ou dissimulacdo, mascaramento, voltando-se para outra direcdo ao entender
a ideologia como algo inerente ao signo em geral” (BRANDAO, 2004, p. 30).

Na mesma direcdo de Branddo (2004), Orlandi (1999, p. 16-17) considera o
discurso como o lugar em que se imbricam lingua(gem) e ideologia. Assumindo um
viés pécheutiano, a autora afirma que ndo ha discurso sem sujeito, da mesma forma que
ndo ha sujeito sem ideologia. Assim, no seu entender, a AD trabalharia a relacdo
lingua(gem)-discurso-ideologia, buscando compreender como a lingua produz sentidos
por/para os sujeitos.

Orlandi (1999, p. 45-47) destaca ainda que um dos pontos fortes da AD ¢
exatamente ressignificar a nogdo da ideologia ao atreld-la a linguagem e colocé-la na
base da constituicdo do sujeito e dos sentidos. Nesse sentido, a ideologia néo seria

“ocultacdo, mas funcdo da relacdo necessaria entre linguagem e mundo.”, o que estd
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relacionado com a concepg¢do mais ampla de ideologia proposta por Brandao (2004) e
assumida neste trabalho.

Com esta secdo, ainda que brevemente, buscamos delinear o caminho tedrico por
meio do qual seguiremos. Para tanto, discutimos varios termos, tais como palavra,
discurso, dialogismo, polifonia, ideologia, todos eles apresentados a luz da teoria
bakhtiniana — seja de forma direta, pelas cita¢cdes do autor russo, seja pelas citagdes de
outros autores que, dialogicamente, estabelecem pontos de contatos entre suas teorias e

as de Bakhtin, sobretudo aqueles que se situam no dominio da AD.

2.2. Um breve percurso historico sobre as semioticas.

2.2.1. A semiética francesa dita standard

Além dos pressupostos teoricos calcados nas producdes dos autores citados no
item 2.1., que como foi dito, inserem-se no dominio da AD, no seu dialogo com a teoria
bakhtiniana, faz-se necessario analisar o corpus deste trabalho a luz de algumas
categorias propostas pela semidtica francesa (ou greimasiana)® e por um de seus
desdobramentos mais recentes, a semiotica tensiva. Nesse sentido, procuraremos
articular a AD de autores como Brand&o (2004), Orlandi (1999), Machado (2000) e
Maingueneau (2004) a teoria semidtica francesa de autores como Fiorin (2008), Barros
(1988) e Zilberberg (2007).

A semidtica francesa dita standard tomando o texto, primeiramente, como um
objeto de significacdo, procura desvendar ndo apenas o que ele diz, mas sobretudo como
ele faz para dizer o que diz. Para tanto, examina, num primeiro momento, o seu (do
texto) plano de conte(ido® por meio do percurso gerativo de sentido, “modelo” que

simula a producéo e a interpretacdo dos textos e que vai do mais simples e abstrato — o

8 Assim, os semioticistas abordados a seguir ndo deixam de divergir, em alguns aspectos, dos seus
“colegas” da AD. No entanto, tanto uns quanto os outros se debru¢am sobre um mesmo objeto: o texto/ o
discurso, o que os aproxima, de alguma forma, e nos permite articular essas duas abordagens tedricas, a
exemplo de trabalhos como os de Fiorin (2008) e Lara (1999, 2004). Aliés, se a AD privilegia os
mecanismos interdiscursivo de producdo do sentido e a semidtica greimasiana, 0S mecanismos
intradiscursivos, articular categorias dessas duas disciplinas longe de desmerecer a andlise, pode, ao
contrario, torna-la mais rica e completa.

24 Cabe esclarecer que o texto, para a teoria semi6tica, constitui a jungdo de um plano de contetido (o do
discurso) com um plano de expressdo (a(s) linguagem(ns) que veicula(m) o contetido.O presente trabalho
se aterd ao plano de conteldo: as ideias (valores, conceitos etc) veiculadas no/pelo texto.
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nivel fundamental — ao mais complexo e concreto — o nivel discursivo —, passando por
um nivel intermediario — o narrativo. Em cada um dos trés niveis citados (fundamental,
narrativo e discursivo) existe um componente sintatico e um componente semantico,
que se diferenciam pelo fato de a sintaxe ser “mais autobnoma do que a semantica, na
medida em que uma mesma relacdo sintatica pode receber uma variedade imensa de
investimentos semanticos.”(FIORIN, 2008, p. 21).

Neste trabalho, ndo faremos uma andlise pelo percurso gerativo completo:
utilizaremos prioritariamente categorias do nivel discursivo, uma vez que, COmMo se Vera,
elas se relacionam, de forma mais produtiva, com nossos objetivos. No entanto,
poderemos, eventualmente, convocar outras categorias e outros niveis se a analise assim
0 exigir. Em consondncia com essa proposta inicial, abordaremos rapidamente o0s
patamares fundamental e narrativo para chegar ao nivel do percurso gerativo que nos
interessa mais de perto: o discursivo.

Assim, o fundamental, mais profundo, é o nivel das operagdes logicas e dos
valores virtuais que, no nivel subsequente, convertem-se em transformacdes narrativas,
simulando a acdo do homem no mundo (BARROS, 1988). A semantica narrativa estuda
as modalidades (querer, dever, poder e saber fazer ou ser) e as relagdes entre sujeitos e
entre estes ¢ os objetos, o que desemboca na “semiotica das paixdes”. Ja4 a sintaxe
narrativa observa a relacdo entre um sujeito e um objeto, relacdo esta que pode ser por
conjuncado (o sujeito tem o objeto) ou por disjuncdo (o sujeito ndo tem o objeto). Em
geral, ocorre a passagem de um estado a outro, o que responde pela “narratividade” do
texto.

Enfim, no nivel discursivo, do ponto de vista sintatico, os procedimentos de
discursivizacdo que entram em jogo na instancia da enunciacdo ancoram o texto-
enunciado nas categorias de pessoa, tempo e espaco. A sintaxe discursiva compreende
ainda os procedimentos que o enunciador utiliza para persuadir o enunciatério a aceitar
o seu discurso: o fazer-crer. A semantica discursiva, por sua vez, se da por meio de dois
niveis de concretizacdo: o percurso tematico e o percurso figurativo. O primeiro deve
ser entendido como a tematizacdo do nivel narrativo, ou seja, o revestimento dos
esquemas narrativos abstratos com temas, tomados como investimentos semanticos, de
natureza puramente conceptual. Pode haver um nivel de concretizacdo ainda maior
quando os temas sdo revestidos por figuras, entendidas como termos que remetem a

algo existente no mundo natural ou construido como tal (FIORIN, 2008, p. 90-91).
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Como foi dito, as contribuicbes da semidtica francesa, neste trabalho,
relacionam-se, sobretudo, ao nivel discursivo, mais especificamente aos temas e figuras
do componente semantico. Isso porque o0 estudo desses elementos nas pecas
publicitarias nos permitira chegar, num segundo momento, a uma reflexdo de cunho
ideologico, em que se toma o texto ndo mais como um objeto de significacdo, mas como
um objeto de comunicagdo, que sofre, portanto, determinagdes socio-historicas e
ideoldgicas.

Segundo Fiorin (2007, p. 26-34), € no ambito dos temas e figuras que o texto
mostra, plenamente, a ideologia que o sustenta. Assim, as formacdes ideoldgicas,
tomadas como as diferentes visdes de mundo que circulam numa dada formagéo social,
materializam-se, por meio da linguagem, nas formacdes discursivas entendidas como
“um conjunto de temas e figuras que materializa uma dada visdo de mundo” (FIORIN,
2007, p. 32).

Logo, 0 exame dessas nocgdes (temas e figuras), nos textos selecionados,
permitirdo chegar as formacdes ideoldgicas que sustent(r)am cada periodo histérico,
desvelando o dialogo proficuo que se instaura entre a publicidade e a sociedade. Tais
categorias teoricas propiciardo, no cotejo entre os aspectos linguistico-discursivos e
ideologicos, o desvelamento do “perfil” da sociedade em que circulam (ou circularam)
0s textos publicitarios, com seus valores, ideais e (pre)conceitos, e nos permitira
dialogar mais de perto com a AD, que tem as nocbes de formacdo ideoldgica (FI) e
formacdo discursiva (FD) entre seus conceitos nucleares.

Nesse sentido, podemos dizer que Fiorin (2007) “semiotiza” as nog¢des de
formagdo ideoldgica e discursiva, tal como elas foram relidas no escopo da AD
pécheutiana®. As FDs, como componentes das Fls, sdo definidas por Pécheux & Fuchs
(1990, p. 163-179) como dispositivos que “determinam o que pode e que deve ser dito a
partir de uma posi¢do dada numa conjuntura”, enquanto as FIs sdo “conjuntos de
representacdes que [...] se relacionam mais ou menos a posi¢des de classe em conflito
umas com as outras” (grifos do original). Na tentativa de tornar mais operatorias tais
nogdes, na analise dos andncios publicitarios selecionados, nds as retomaremos a partir
da perspectiva proposta por Fiorin (2007), sem, no entanto, perder de vista seu sentido

“primeiro”, inscrito no quadro da AD.

% Lembramos, no entanto, que a expressio “formacio discursiva” ja ¢ utilizada por Foucault em
Arqueologia do saber, enquanto a nogdo de “formacéo ideoldgica” atrela-se as ideias de Althusser sobre
os aparelhos ideolégicos de Estado. Nesse sentido, Pécheux se apropria dessas noc6es, submetendo-as a
um trabalho especifico no quadro da ADF (cf. BRANDAO, 2004).
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2.2.2. Um olhar sobre a semidtica tensiva.

Caberda a esta secdo um sobrevoo sobre algumas categorias associadas a
semidtica tensiva — um dos desdobramentos mais recentes da semiotica francesa, como
foi dito —, uma vez que ela se relaciona, de forma proficua, com as nog¢des de parddia e
transgressao privilegiadas neste trabalho. Antes, contudo, cabe fazer uma breve reflexao
sobre a relacdo entre a semidtica descrita no tépico anterior (a dita standard) e a que
sera apresentada neste item (batizada como tensiva), a fim de esclarecer o porqué do uso
de ambas neste trabalho.

A semiotica francesa ou semidtica da Escola de Paris, cujo fundador foi Algirdas
Julien Greimas (razdo pela qual € também chamada de greimasiana), tem como foco

teorico o sentido. Herdeira da linguistica saussuriana, essa disciplina tem como suporte

Outros estudos linguisticos [...] aqueles desenvolvidos pelo linguista
dinamarqués Louis Hjelmslev e pelo Circulo Linguistico de Praga (1926),
com destaque para Roman Jakobson e Nikolai Trubetzkoi. Encontram-se,
ainda, estudos antropoldgicos em suas fontes, principalmente os de Vladimir
Propp e Lévi-Strauss. Muito importante foi também a influéncia dos estudos
da fenomenologia voltados & percep¢do, realizados por Merleau-Ponty, sendo
a principal obra a Fenomenologia da Percepcéo, de 1945. (ALMEIDA, 2009,
p. 12).

A semidtica greimasiana se destaca como uma teoria da significacdo que procura
desvelar os procedimentos de construcdo (ou geracdo) e apreensdo do sentido nos
diferentes tipos de texto, entendendo os discursos como redes de relacdes, por meio das
quais o sentido é produzido. Nessa perspectiva, como vimos, 0 texto seria uma
sobreposic¢do de niveis distintos, do mais elementar ao mais complexo, o que justificaria
o fato de a “semidtica ser também uma metodologia de andlise de texto”, que toma
“como textos ndo apenas as manifestagdes verbais, mas também aquelas que sdo
expressas por outras linguagens” (ALMEIDA, 2009, p. 12). Contudo, apesar das
inimeras contribui¢des da semiotica dita standard, uma lacuna se delineia nos estudos
greimasianos: nessa abordagem, confere-se primazia ao inteligivel, em detrimento do
sensivel. Isso ¢ feito por meio de “analises do discreto ¢ [do] binario, com atencdo

voltada para a narratividade (o fazer)” (ALMEIDA, 2009, p. 13).
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E desse hiato tedrico que emerge a semidtica tensiva, “que passa a considerar em
primeiro plano o continuo, o dindmico, o gradual, e centra seus estudos na primazia do
ser” (ALMEIDA, 2009, p. 13). Essa ideia é corroborada pela fala de Ribeiro (2008,
apud ALMEIDA, 2009, p. 14), para quem a Otica tensiva parece ter dilatado a semiotica

das oposicdes (de Greimas). Advoga, assim:

[...] uma semiética dos intervalos, trazendo ndo apenas configuragdes mais
dindmicas para o0 modelo semi6tico como também preenchendo a maioria das
lacunas deixadas pelo percurso gerativo greimasiano. O conceito de
tensividade consegue tratar com coeréncia as questdes relativas as paixoes,
ao sensivel, a percepcdo e ainda une, em um s6 modelo, resolugdes que sao
comuns aos dois planos da linguagem (RIBEIRO, 2008, 03).

E preciso que fique claro que ndo h4, na vertente tensiva, um rompimento com
as concepcdes inaugurais propostas pela semidtica de primeira geracdo. Ha, na verdade,
um continuum teorico, no qual “os principais fundadores das ideias que norteiam esse
novo campo de investigacdo [0 da semidtica tensiva] assumem uma retorica de
continuidade com a tradi¢do que o precede” (ALMEIDA, 2009, p. 14). Dessa, forma, a
abordagem tensiva ampliaria o foco de analise, trazendo a dimensédo do sensivel para o
ambito das discusses semiodticas e conferindo, assim, a afetividade papel central nos
processos de significacéo.

Além disso, essa nova perspectiva tedrica concederia um lugar privilegiado ao
inesperado, ao insélito, o que daria conta dos dois grandes modos de acesso a
percepcdo: o impacto da novidade e o conforto do conhecido. E, justamente, em funcéo
desse alargamento tedrico e dessa atencdo dada ao imprevisto, ao repentino, proposto
pela semidtica tensiva, que se justifica a escolha de ambas as teorias (standard e
tensiva) para o desenvolvimento desta pesquisa, uma vez que elas se complementam,
propiciando um estudo do inteligivel, ao lado do sensivel.

Algumas noc¢bes propostas pela semiotica tensiva mostram-se, particularmente,
relevantes para esta pesquisa, entre elas as de campo de presenca, foco, apreenséo,
acontecimento e rotina. O campo de presenca seria entendido “como a arena perceptiva
onde se estabelece a relagdo entre sujeito e objeto” (MANCINI; TROTTA; SOUZA,
2012, p.301). Dessa forma, se a percepcdo do sujeito for manipulada
preponderantemente pelo regime do foco (eixo da intensidade), o valor em questdo
penetrara no campo de presenca com um andamento acelerado, dificultando, assim, a

inteleccéo e provocando estranhamento. Contudo, se 0 mesmo valor ingressar no campo
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pelo regime da apreensdo (eixo da extensidade), a celeridade serd compativel com a

intelecgdo. O grafico abaixo exemplifica a forma como esses dois eixos (intensidade e

extensidade) podem ser encontrados:

impactarnie

intensidacde

fraco ténue

area dos
F
valores de absoluto

- area dos

e valores de urdverso

concetitrado difuso

extensidade

Gréfico 1 — Fonte: Mendes (2009, p. 7)

Desse modo, o0 acontecimento ocorreria por meio de algo inesperado que

irromperia no campo de presenca do sujeito, desestabilizando-o. Ja a rotina seria

verificada, nas situagdes em que 0 sujeito se anteciparia para entender o significado do

objeto. Assim, sob o dominio da semiética tensiva, 0 que se pretende constatar, com

este estudo, é como os fendmenos da parddia e da transgressao, associados ao regime de

sentido do acontecimento (ZILBERBERG, 2007), subvertem o contrato — a rotina do

texto publicitario (ou de seu simulacro, no caso dos textos parddicos veiculados pela

internet). Isso porque, “ao acometer o campo de presenca de maneira inesperada e

romper, assim, suas expectativas, tanto a transgressdo quanto a parddia cumpririam a

funcdo de “surpreender” e “distrair” o rigoroso leitor/consumidor globalizado” (LARA,

2011, p. 4). Delimitados os pressupostos-teoricos que fundamentardo as analises do

corpus, sigamos para os aspectos metodologicos que orientam esta pesquisa.
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2.3. Contextualizagdo da pesquisa e apresentacdo dos aspectos metodoldgicos

A razdo de optarmos pela AD como uma de nossas teorias de base (sem perder
de vista, como foi dito mais de uma vez, seu didlogo com outras teorias/autores) deve-se
ao fato de que ela aborda, de forma privilegiada, o carater social dos fatos da linguagem,
questdo ja proposta por Bakhtin e que se mostra relevante para o presente trabalho.

Isso porque é justamente sobre os aspectos histdricos, sociais e culturais que
fazem do texto um objeto de comunicagdo que nos debrucaremos nesta se¢do, sem
ignorar, evidentemente, a outra dimensdo de texto: a que faz dele um objeto de
significacdo. Nesse contexto, a escolha da década de 1960 para se contrapor a época
atual, no que tange a publicidade é bastante significativa. De acordo com Lara (2010 p.
3-4):

A década de 1960 (que, para alguns comega em 1958 e termina em 1972), foi
marcada por acontecimentos relevantes no Brasil e no mundo que, de certa
forma, representaram “reviravoltas” (politicas, econdmicas, sociais, culturais)
na sociedade de entdo. Foi a década em que o homem pisou na Lua, em que
ocorreram guerras reais (a Guerra do Vietnam) e virtuais (a Guerra Fria), foi
a “era dos Beatles”, de Woodstock, da minissaia. No Brasil, foi a época da
Bossa Nova, dos grandes festivais de musica, de duas conquistas na Copa do
Mundo de Futebol (1962/1970), mas, paralelamente, também a década da
repressao militar.

Os anos 1960 foram, portanto, anos marcados pela efervescéncia cultural, social,
politica. Esse panorama agitado pode ser visualizado, com grande fidelidade historica,
na premiada série televisiva “Mad Men®®”, distribuida pelo canal pago HBO desde
2007. O seriado tem como pano de fundo uma agéncia publicitaria localizada na
Madison Avenue, em Nova York. Dai a origem do nome, que retrata temas ligados a
revolucdo na industria da publicidade paralela a revolugdo comportamental inscrita
nessa fase. Tomamos esse seriado a titulo de exemplo, pois nele encontramos uma certa
recriacdo, ainda que ficticia, da década de 1960, com suas contradi¢fes e turbuléncias.
Vemos, na série, a forma como eram criados os anlncios publicitarios da época, e, por
meio da escolha dos textos do corpus relativos a esse periodo, pudemos notar como esse

estilo americanizado de fazer publicidade se reproduziu nos andncios brasileiros

% A série “Mad Men”, de acordo com a enciclopédia livre Wikipédia, recebeu quinze Emmys e quatro
Globos de Ouro, prémios entregues aos melhores profissionais no ramo do entretenimento. Informacéo
disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Mad_Men >. Acesso em: 22 abr. 2013.
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27”, uma das revistas selecionadas

contemporaneos ao seriado, sendo a “Reader’s Digest
para a constituicdo do corpus desta pesquisa, conhecida como “Sele¢des”, uma das
grandes veiculadoras desse formato estadunidense de anunciar.

Ja com relagéo ao contexto histérico atual, que servird de contraponto a década
de 1960, presenciamos a (re)eleicdo do primeiro presidente negro dos Estados Unidos, a
crise e o desemprego na Europa e as conferéncias em prol do desenvolvimento
sustentavel do planeta. Nesse panorama, as mulheres se encontram em posicdo de
destaque, ocupando, inclusive, cadeiras politicas de suma importancia, como € o caso da
Presidente Dilma, no Brasil. Ainda na atualidade, vivenciamos a “Era da Geragdo Z”, na
qual os individuos sdo (re)conhecidos como “nativos digitais”, dominando os celulares
e as redes maveis de internet, desde a mais tenra idade.

Constatamos, portanto, que por vivenciarmos esse periodo historico, simultaneo
a publicacdo de alguns dos textos analisados, contamos com um conhecimento maior
das condicbes de producdo desses anuncios em contraposicdo aqueles da década de
1960. Dai a necessidade de uma pesquisa mais densa sobre os anos 1960, em livros,
filmes e séries. Tentamos, com essa atividade, observar o peso ideoldgico da palavra em
cada época, em uma perspectiva a que “interessa ndo a palavra passiva e solitaria, mas a
palavra na atuacdo complexa e heterogénea dos sujeitos sociais, vinculada a situacgoes, a
falas passadas e antecipadas” (MARCHEZAN, 2010, p. 123).

Sdo essas falas passadas e presentes que delineiam esta pesquisa, €, por
consequéncia, a metodologia adotada. Nossa divisdo binaria do corpus entre textos da
atualidade e producdes da década de 1960 se da, porque cremos com Bakhtin, citado por
Marchezan (2010, p. 118), que:

Dois enunciados, separados um do outro no espago e no tempo e que nada
sabem um do outro, revelam-se em relacdo dialdgica mediante uma
confrontacdo do sentido, desde que haja alguma convergéncia do sentido
(ainda que seja algo insignificante em comum no tema, no ponto de vista,
etc.).

A partir dessa citacdo, desembocamos em outra biparticdo que sinaliza como

construimos, metodologicamente, este trabalho: a divisdo entre transgressao e parddia.

2" No primeiro episodio da série “Mad Men”, representantes da Lucky Strike, marca real de cigarros, vao
a agéncia publicitaria, localizada na Madison Avenue, para buscar uma nova campanha de publicidade as
vésperas do langamento de um artigo da Reader's Digest, explicando os maleficios do tabagimo até entéo
desconhecidos. Essa mescla de elementos reais e ficticios ajuda na reconstrugdo do contexto historico da
década de 1960, para aqueles que ndo viveram nesse periodo, e mostra o prestigio da revista citada a
época.
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Tais fendbmenos apresentam fortes pontos de contato, como foi visto anteriormente,
entre os quais, ressaltamos seu carater subversivo. H4, portanto, na “confrontacdo do
sentido”, esse elo, esse marco comum, que fez com que essas duas tematicas fossem
abordadas numa mesma dissertacao.

No entanto, devido a importancia desses dois fendmenos para este trabalho,
preferimos, por critérios essencialmente didaticos, dividir a analise em duas secOes
distintas do Capitulo 3 — uma para a transgressdo; a outra para a parodia —, de modo a
Ihes dar maior espaco. Buscamos, assim, nesse primeiro momento, apreender,
separadamente por fenébmeno, os didlogos sociais que se instauram nos textos
transgredidos e parodiados, tentando “apreender a reiteragdo na diversidade, organizar a
multiplicidade, buscando o comum, sem cair em abstragdes dessoradas de vida”
(MARCHEZAN, 2010, p.118).

Em outras palavras, tentaremos apreender, por meio de nossas analises, 0S
didlogos sociais que se instauram entre textos transgredidos ou parodiados e suas
versdes ndo subvertidas, na atualidade e na década de 1960, a fim de verificar os efeitos
de sentido propiciados pela transgressdo/parddia e de que forma essas questfes se
relacionam a ideologia dominante em cada época. Nesse panorama, entendemos que 0S
“didlogos sociais ndo se repetem de maneira absoluta, mas ndo sdo completamente
novos, reiteram marcas historicas e sociais, que caracterizam uma dada cultura, uma
dada sociedade (MARCHEZAN, 2010, p.118).

Propomo-nos, pois, a examinar areas teoricas — a AD, na sua articulacdo com a
teoria bakhtiniana e com a(s) semiética(s); periodos historicos (década de 1960 e
atualidade) e fendmenos discursivos (parddia e transgressdo) dialogicamente,
entendendo a palavra didlogo, “no contexto bakhtiniano, como rea¢do do eu ao outro,
como reacdo da palavra a palavra de outrem, como ponto de tensdo entre eu e 0 outro,
entre circulos de valores, entre forg¢as sociais” (MARCHEZAN, 2010, p. 123), pois
acreditamos que, “somente na comunica¢do, na interacdo do homem com o homem
revela-se o ‘homem no homem’, para outros ¢ para si mesmo” (BAKHTIN, 2005,
p.256). Essa citagdo de Bakhtin revela toda a alteridade inerente ao processo
comunicativo e evidencia a presenga de um ‘“eu” que somente se revela em contraste
com um “tu”. Assim, partindo dessa nocao de dialogismo, que ‘“caracteriza o falante
como ‘sujeito do apelo’, da consciéncia dialogizada, constituida com a voz do outro e,
assim, marcadamente social”, finalizamos esse mapeamento inicial do percurso

metodoldgico, destacando a importancia do dialogo entre teorias, entre épocas, entre
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discursos. Prossigamos, agora, com outras diretrizes que sedimentam a metodologia
adotada.

Charaudeau (2011), no artigo, “Dize-me qual é teu corpus, eu te direi qual é a
tua problematica”, apresenta uma série de problemas, constituidos por escolhas, que
devemos fazer em relacdo a constituicdo do corpus em uma pesquisa cientifica. Dada a
pertinéncia desses “problemas”, resolvemos nos colocar a frente deles, de modo a
marcar 0 nosso posicionamento metodoldgico diante do corpus constituido para esta
pesquisa. Como afirma o autor, o corpus ndo existe em si, dependendo do
“posicionamento teorico a partir do qual ele ¢ considerado” (CHARAUDEAU, 2011,
p.1). Em se tratando da andlise do discurso, varios problemas ligados a metodologia
podem surgir no decorrer do trabalho académico. O primeiro seria:

(1) o problema que concerne a coleta de dados, coleta que depende da
escolha da materialidade linguistica (producgdes linguisticas orais, producdes
linguisticas escritas), da escolha do suporte que veicula tais producdes em
relagdo com uma situagdo de comunicacéo (para o escrito: cartas, relatérios,
jornais, panfletos, circulares, cartazes etc.; para o oral: radio, televiséao,
reunibes diversas, comicios, conversas quotidianas etc.). Todos eles tém
incidéncias sobre a maneira de coletar dados: exploracdo do terreno,
procedimentos de gravagdo livres ou controlados, com conhecimento ou néo
dos atores da fala, etc.; (CHARAUDEAU, 2011, p.1).

Com relacéo a esse primeiro problema, iniciamos a coleta de dados, levando em
conta producles escritas, vinculadas a suportes reais (revistas Caras, Veja, Reader's
Digest/Selecdes, Manchete, entre outras) e suportes virtuais, especialmente no caso das
parddias, 0os blogs humoristicos, tais como Blog do Miller, Baboseira e Desenblogue,
este especializado em parddias de textos publicitarios. Quanto a essa questdo, o suporte

28 mostra-se uma fonte mais segura para analise, uma vez que

“revista impressa
apresenta uma cenografia mais solida, permitindo-nos inclusive tracar os contextos de
producdo que a envolvem. No caso dos blogs, a dinamicidade inerente ao proprio
género, dada a sua realizagdo no espaco da internet, diminui sua credibilidade enquanto
material cientifico, pois os textos publicados virtualmente podem ser editados,
redirecionados ou mesmo removidos de suas paginas originais, sem maiores explicacdes
aos leitores.

No entanto, mantivemos esses textos, mesmo reconhecendo as dificuldades

inerentes ao seu suporte, porque foi justamente no ambiente on-line que encontramos a

%8 Estamos considerando aqui também os antincios que, publicados originalmente em revistas impressas,
foram, no entanto, para fins desta pesquisa, recuperados via internet (sobretudo os da década de 1960).
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fonte para a maior parte dos textos parodiados que utilizamos nesta dissertacdo. Cabe
esclarecer que ha parddias também nas revistas impressas; porém, elas normalmente
aparecem em menor numero e se voltam, principalmente, para a desconstrucdo
humoristica de personagens famosos, filmes, acontecimentos politicos e sociais, e ndo
de produtos/marcas/anuncios publicitarios (que constituem nosso objeto de estudo).
Nesse caso, tomamos o cuidado de reunir apenas textos que parodiavam andncios
publicitéarios (ou produtos/marcas) mais conhecidos, pois essas produgdes encontram-se
inscritas no nosso cotidiano de forma mais intensa, o que facilita sua apreensao.

Ainda de acordo com Charaudeau, o segundo problema

(2) [...] concerne a importancia do material coletado e de seu valor de
representatividade; o corpus pode ser considerado exaustivo e fechado, ou
parcial e aberto, e, consequentemente, pode ser considerado como um objeto
em si ou uma simples ferramenta (MAYAFFRE, 2005 apud
CHARAUDEAU, 2011, p. 2). Sabe-se que a hipotese da exaustividade —
velho sonho da atitude positivista — ndo se sustenta mais.

Nesta pesquisa, por op¢do metodoldgica, criamos um corpus parcial, pois
acreditamos, dada a plasticidade dos géneros, que seria inviavel quantificar e analisar
todos os anuncios transgredidos e parodiados que se encontram dispersos nos meios de
comunicacdo. Como foi dito na citacdo anterior, o desejo de exaustividade ndo se
sustenta quando se tem como objeto de estudo algo tdo variavel e heterogéneo como o0s
géneros do discurso (e suas formas de subversdo). Como o corpus desta pesquisa é
considerado parcial, entendemos o seu valor enquanto amostra, e reconhecemos a
possibilidade da constituicdo de outros corpora em outras (novas) pesquisas.

A terceira problematica, conforme explicita Charaudeau, relaciona-se a

materialidade linguistica,

(3) [...] as categorias objeto da andlise: gramaticais (conectores, pronomes,
verbos, etc.), lexicais (por campos ou de maneira aleatéria), sintaticas
(segundo diversos tipos de construcdo); mas também as varidveis externas a
producdo dos atos de linguagem, como os tipos de locutores, os dispositivos
de comunicacdo, tanto quanto as variaveis que dizem respeito ao tempo (a
historicidade) e ao espaco (as culturas). (CHARAUDEAU, 2011, p.2).

No caso deste trabalho, as categorias lexicais mostram-se relevantes para a
apreensdo dos temas e figuras em jogo. Além disso, algumas categorias da
heterogeneidade mostrada marcada, como as aspas e o discurso relatado, e da
heterogeneidade mostrada ndo marcada, como a ironia, parecem ser produtivas para

apreensdo dos fendmenos da parddia e da transgressao. Nao podemos perder de vista
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também as condi¢Bes de producdo, que situam o0s textos em contextos e tempos
distintos: década de 1960 e atual.

O 1ultimo problema sinalizado por Charaudeau (2011) “concerne a ferramenta de
tratamento dos dados: selecbes manuais, tratamento informatizado com o uso de
softwares ad hoc, constituicdo de amostras a partir de bases de dados
(CHARAUDEAU, 2011, p.2). Optamos, inicialmente, por uma ferramenta manual, uma
vez que o nosso trabalho reivindicou um exame delicado e minucioso dos muitos dados
coletados. Feita a triagem inicial, cada texto publicitario foi catalogado, de modo a
constituir, uma amostra de um todo maior de producdes midiaticas. Nesse contexto,
dividimos e agrupamos os textos, tendo como diretriz a seguinte fala de Charaudeau
(2011):

O corpus se ressente dessa visdo empirica do objeto de estudo. Geralmente é
constituido de textos (producdes linguageiras em situacdo) que sdo agrupados
em funcgéo de seu pertencimento a tal ou qual tipo de situacdo. Por exemplo,
textos publicitarios, textos jornalisticos, textos de manuais escolares, textos
administrativos, textos de programas politicos, e diversos textos
conversacionais (trocas telefonicas, pedidos de informacdes, entrevistas,
debates, etc.). Esse tipo de agrupamento permite proceder & comparag¢fes em
torno de um mesmo contexto paratextual e situacional. Pertencem a essa
problematica trabalhos que abordam a descricdo dos géneros do discurso e
dos objetos empiricos categorizados em situagdo de comunicagdo.
(CHARAUDEAU, 2011, p.11).

Dessa maneira, pautando-nos no dizer de Charaudeau (2011), que remete a
“hipdtese saussuriana que diz que o sentido nasce da diferenga”, analisamos o corpus
por meio de operacOes de contraste (CHARAUDEAU, 2011, p.13). Assim, ndo apenas
comparamos textos transgredidos com textos parodiados, em busca de suas semelhancas
e diferencas, mas também cotejamos textos publicitarios ndo transgredidos e ndo
parodiados, oriundos da década de 1960, com anudncios transgredidos/parodiados atuais,
(j& que partimos da hipGtese de que a transgressdo de géneros e a parddia sdo
fendmenos mais recentemente incorporados a publicidade). Com esse segundo cotejo,
buscamos tracar uma linha historica, cultural e social, que sinaliza para uma possivel
evolucdo do género midiatico; dai a importancia das variaveis externas que possibilitam
“contrastar conjuntos textuais ou discursivos pertencentes a €pocas diferentes (variavel
temporal)” (CHARAUDEAU, p.13, 2011).

Assim, 0 contexto situacional assume um valor importante com relagédo ao
corpus que o materializa. Reconhecemos, evidentemente, que ‘“nenhum corpus pode
levar em conta a totalidade desses contextos, mas é considerando essa multiplicidade

contextual que se podera construir corpus de maneira racional. (CHARAUDEAU, p. 8.
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2011). Dessa forma, concebendo o discurso como significancia e o texto como
configuracdo, e levando em conta 0 contexto sob seus trés aspectos (paratextual,
interdiscursivo e situacional), retomamos o poder da linguagem, ao citar Carvalho
(1996, p. 18), para quem, “a palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e
negar, ¢ a publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento”, pois
“persuadir ndo ¢ apenas sindnimo de enganar, mas também, o resultado de certa
organizagdo do discurso que o constitui como verdadeiro para o destinatario”
(CITELLI, 2004, p. 15).

Concluimos, voltando a Barthes, citado por Charaudeau (2011, p. 8), que nédo
interessa o que o signo “significa”, mas o que ele “significa para”, porque a palavra, e
consequentemente, o corpus que deriva dela, ndo é meramente escolhido em func¢éo de
seu carater ilustrativo, mas sim devido a sua forca persuasiva, em um contexto preciso.
Tendo, pois, como norte as propostas de Charaudeau (2011), utilizamos, no que se
refere a transgressdo, um banco de dados (grafico 2) ja constituido para pesquisas
anteriores (desde a Iniciacdo Cientifica de 2007) e formamos dois novos conjuntos de

textos referentes a parodia (grafico 3) e aos andncios tradicionais (grafico 4).Gréafico 2:

Acanuncios transgredidos sob a formma de:

m Ouadrinhos: 7 m Aanalise de dados: 2

m verbete de Dicionario: 1 m rManual de instrugcdes: 3

m Obra literaria: 1 m Bilhete: 9

m Raocaeita: 2 m nformativoTanotacdao: 1L

- Citacdo: 1 m Ranking: 1

m Help deslkk: 1L m Bula de remaedio: 2

m Fabulasconto de fadas: 1 m Palavra-cruzada: 1

e pAOsica: L m fanifesto: 1L

m Pensamentos: 1L m Proveroio: 1

mCarimbo: 1 m Pecado: 1

e Calendario: 1 m Esquerma tatico de jogos: 1

m Formularriio para scegunda via de identidade: 1L m Jogo infamtil: L

m Noticia de jormnal: 1L m Tele-mnovela: 1

m Depoimento: 8 m Testeengquete: 149

m Carta: 12 Cartao-postal: 2

mCapa de revista: 3 m Paesquisa: 2
Classificados: & m Piadasrtexto humoristico: 2
Lista: 2 Diario: 1
FPocma: 9 Cartaz: 5
Comunicado//resultado de pesguisa: 2 HistSria infarmtil: 1
MrManchete: 2 Paginmna da intermnet: 1
Reportagern: 4 Hordscopo: 1
PMandamento: 1L Apenda de compromissos: 1
Tabela periagdica: A Simbolos: 1L

FPaginade livro: 1L Falsacapa de jormnal: 1
Laenda: 1

Grafico 2: Anuncios reais transgredidos
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O gréafico 2 apresenta um total de 131 textos que tém como género transgredido
a publicidade e que foram coletados em revistas (impressas) de grande circulagdo (como
Caras e Veja). Desse extenso conjunto de textos, selecionamos sete para analise.

Com relacdo a parodia, como se vera no grafico 3, a seguir, criamos um banco
de dados mais modesto, composto por 50 produc¢des publicitarias, ndo apenas porque
iniciamos a coleta mais recentemente, mas também devido a uma preocupagdo menor
com a quantidade de textos, uma vez que, chegamos a conclusdo de que a catalogacdo
exaustiva demanda um tempo valioso, que pode ser mais bem aproveitado na analise
dos dados. Nesse caso, considerando que dispomos de um nimero bem menor de textos
parodiados, selecionamos trés para analise.

No que se refere ao gréafico 3, lembramos que se trata de simulacros de anuncios
veiculados em blogs ( como Blog do Muller, Baboseira e Desenblogue) na/pela internet,
ou seja, trata-se de textos/anincios que ndo tém um “verdadeiro” propdsito comercial.
Essas producbes, em geral, parodiadas apropriam-se de anuncios publicitarios
reconhecidos e subvertem esse género com a simples finalidade de produzir humor. Por
isso, esses textos também foram designados pelo titulo de “textos publicitarios”, uma
vez que, apesar de ndo terem um fim econémico, guardam em si grande parte dos

mecanismos de funcionamento da publicidade.

Textos parodiados vinculados as
marcasde:

Cosmeéticos

Sabdoem po
P 16%

17%

Automoveis
17%

Cigarro
17% Calcados

8%

Gréfico 3: Simulacros de antncios parodiados

Concordamos, evidentemente, que “catdlogos” como estes sdo indispensaveis a

toda e qualquer pesquisa de corpus, mas acreditamos que “ndo devemos fazer com que
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esse estagio de coleta de material de analise passe a ser considerado como a propria
analise, pois este constitui uma posigdo anterior a analise”. (CHARAUDEAU, 2011, p.
17). Desse ponto de vista, comungamos com 0s dizeres de Charaudeau (2011), quando

ele afirma:

As analises quantitativas, que ndo devem ser recusadas, ndo podem trazer os
resultados que as analises qualitativas, que levam em consideragdo as redes
de interdiscursividade, poderdo fornecer. Sera inclusive necessario se abster
(visto o entusiasmo atual por essas analises de base numérica) de reificar as
andlises quantitativas, pois isso levaria & neutralizacdo das qualitativas, o que
reduziria consideravelmente o poder explicativo da andlise do discurso.
(CHARAUDEAU, p.19, 2011).

Em suma: como o presente trabalho se insere em uma diretriz mais qualitativa
do que quantitativa, selecionamos um total de vinte textos publicitarios, referentes as
duas épocas (atual e década de 1960), entre tradicionais (dez), transgredidos (sete) e
parodiados (trés), numero esse que consideramos adequado aos limites de uma
dissertacdo de mestrado. Devemos salientar que padronizamos a escolha desse material
a partir da selecdo de grandes marcas/produtos, que s&o/foram veiculadas, com a
finalidade de depreender como uma empresa ou um blogueiro (no caso atual da parddia)
produzem efeitos de sentido particulares em cada periodo: década de 1960 e anos atuais.

Vejamos o proximo grafico referente aos textos tradicionais:

Textos "tradicionais" vinculados as marcas de:

Companbhias Sapatos
areuas Tintas 2%
% oy

Medicamentos
10%

Joias
19 Reldgios

1%

Grafico 4: Textos tradicionais (década de 1960)
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O grafico 4 apresenta o conjunto dos 113 anuncios ditos “tradicionais”, que
foram coletados em revistas impressas da década de 1960 (como Reader's
Digest/Selectes e Manchete) e dos quais selecionamos dez para comparagdo com 0S
textos subvertidos, ja que, segundo a hipdtese que levantamos, transgressao e parddia
sdo fendmenos mais recentes na publicidade. Assim, seis dos sete anlncios
transgredidos®® e os trés parodiados — recortados dos bancos de dados apresentados,
respectivamente, nos graficos 2 e 3 — séo textos mais atuais (de 2007 em diante).

%3 Como explicaremos no préximo capitulo, um dos textos transgredidos é da década de 1960.
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CAPITULO 3: DA TEORIA A PRATICA: A SUBVERSAO EM ANALISE

No presente capitulo, passaremos a analise dos anuncios selecionados,
comecando por aqueles que se inserem no (sub)corpus relacionado a transgressao de
géneros. Nos tdpicos iniciais, faremos um exame contrastivo entre 0s textos
publicitéarios transgredidos, veiculados na atualidade, e os andncios publicitarios da
década de 1960. No item 3.1.7, examinaremos a Unica publicidade subvertida
(transgredida) que encontramos no material oriundo dos anos sessenta, cotejando-a com
um texto ndo transgredido que lhe é contemporaneo. Vale ressaltar que, como esse
exemplar transgredido (pertencente a década de 1960) se contrape, de certa forma, a
hipGtese de que a transgressdo € um fendmeno mais recente no ambito da publicidade,
faz-se necessario analisa-lo a fim de explicitar como tal fendmeno era abordado ha
pouco mais de cingquenta anos. A partir da secdo 3.2., apresentaremos as analises,
também comparativas, entre as produgdes publicitarias parodiadas atuais e 0s anuncios
pertencentes aos anos 1960.

Nas etapas citadas, o percurso analitico serd calcado no tripé bakhtiniano:
contetdo tematico, construcdo composicional e estilo verbal, com énfase, nesse Gltimo
caso, nas figuras de linguagem, sobretudo aquelas que marcam um pertencimento a
doxa, como nos lembra Amossy (2006), nos elementos que se ligam a heterogeneidade
mostrada (marcada ou ndo marcada), como propde Maingueneau (2008), inspirado em
Authier-Révuz (1982)%°; e nas escolhas lexicais e fraseolégicas, que sinalizam o peso
argumentativo do estilo verbal.

Depois dessa primeira andlise individual dos textos pelo tripé bakhtiniano,
partiremos para a apreensdo, no conjunto dos textos da década de 1960 e no conjunto
daqueles da atualidade, dos temas e figuras que remetem as FDs em jogo, a fim de que
possamos chegar a ideologia (ou, mais especificamente, as FIs) inerente a cada periodo.

Embora esses elementos possam ser antecipados nas analises individuais, € nesse

%0 Tomamos, aqui, o conceito de heterogeneidade mostrada como “a presenca localizavel de um discurso
outro no fio do discurso” (MAINGUENEAU, 2008, p.262), distinguindo sua forma ndo-marcada (ironia,
pastiche, alusdes etc) da marcada por algum elemento linguistico ou tipogréfico (presenga de aspas, de
marcadores de pressuposicao, de glosas etc).
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momento que pretendemos aborda-los mais a fundo, fazendo dialogar, mais de perto, a
AD e a semiética greimasiana (standard). Finalmente, tomaremos o conjunto maior das
publicidades analisadas (transgredidas, parodiadas e tradicionais) para um exame a luz

das categorias de “rotina” e “acontecimento” oriundas da semioética tensiva.

3.1. A transgressao em foco

3.1.1. O andncio publicitario como testemunho

Levando em consideracdo que a publicidade vive do seu poder de influenciar o
outro (leitor/consumidor), analisamos um dos andncios integrantes da Campanha Real
Beleza patrocinada pela marca Dove, que foi publicada nas revistas Caras, Nova,
Contigo e Claudia, no periodo de 2004 a 2005. Dove é a marca de uma linha de higiene
pessoal e beleza mais comumente lembrada por um sabonete, fabricado pela Unilever
(multinacional lider no mercado brasileiro). A marca Dove abrange, porém, outros
produtos, tais como xampus, condicionadores e hidratantes.

Dove, através de uma campanha criada pela agéncia Ogilvy, conquistou o
interesse do publico-alvo (essencialmente feminino) ao colocar “mulheres reais” para
anunciar produtos de beleza. Assim, a campanha da Dove distinguia-se das demais, no
segmento de produtos de beleza, por ndo utilizar modelos profissionais em seus
anancios, mas apenas mulheres comuns. Assim como a Dove, a marca de sabonete Lux
atende a esse mesmo publico, sendo também pertencente & Unilever. E, justamente, por
meio de um paralelo entre os andncios das marcas Dove (atual) e Lux (década de 1960)
que pretendemos analisar o fenémeno da transgressao.

Como ja examinamos as caracteristicas (regularidades, coercGes) do género
transgredido: o anuncio publicitario, de acordo com o tripé bakhtiniano (vide secdo 1.1.
do Capitulo 1), nos dedicaremos agora a descricdo das caracteristicas do género
trangressor: o testemunho (ou depoimento), que constitui, segundo Costa (2008, p. 77)
um “relato da testemunha ou da parte sobre determinado fato, do qual tem
conhecimento ou que se relacione com seus interesses...”.

Esse género apresenta, grosso modo, contetdos tematicos mais subjetivos: na

maioria das vezes, aborda relatos de experiéncias, assuntos pessoais, que exprimem, de
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alguma forma, a identidade do narrador. Seu estilo verbal vale-se da informalidade, do
uso da primeira pessoa do singular (eu) e de indices de avaliacdo (adjetivos, advérbios).
Ja a estrutura composicional constitui-se de frases sequenciais, compondo um texto
predominantemente narrativo (ja que ele conta uma experiéncia de vida), texto esse que

pode ocupar todo o0 espaco da pagina, podendo ainda vir associado a imagens e e/ou a
assinatura do narrador/autor.

No anuncio/testemunho da marca Dove® a temética da beleza e da seducéo
feminina materializou-se na constru¢do composicional do texto por meio da associacdo
da foto de uma mulher comum, em preto e branco, aliada a um texto escrito em letras
cursivas azuis sobre um fundo de pagina em branco, criando um efeito de sentido de
autencidade e, ao mesmo tempo, dando destaque ao texto e a foto.

Em sintese, 0 exame do contéudo tematico, do estilo verbal e da construcéo
composicional permite verificar como o0 género transgressor interage com o0
transgredido, propiciando a apreensdo de diferentes efeitos de sentido. Aqui, como ja
dissemos, a forma de testemunho assumida pelo género funcional andncio publicitario
construiu um efeito de sentido de identificacdo entre o produto de consumo (Dove) e a
consumidora real ou potencial (leitora da revista onde o texto foi publicado). Delimitado
esse “esqueleto” genérico, firmemente construido pelo alicerce bakhtiniano,
averiguemos, com mais detalhes, o estilo verbal. No anuncio da Dove, encontramos 0

seguinte texto:

Quando eu era pequena, ter os cabelos vermelhos fazia com que eu me sentisse
diferente. Aos cinco anos as primeiras sardas comecaram a surgir. Nesse tempo, eu ja ouvia
todo tipo de comentério, que tomei sol de peneirinha, que estava enferrujando. Mas ndo
demorou muito para que eu sacasse que esse também era 0 meu maior trunfo, meu verdadeiro
charme. E quer saber um segredinho? Conquistei 0 meu Gltimo namorado gracas a elas. E que
ele sempre achou minhas sardas irresistiveis e foi 0 que despertou a atencéo dele de cara. Acho
esta campanha de Dove muito bacana porque incentiva a mulher a se gostar mais,

transformando diferencas em puro charme. Um abraco. Andrea.*

Esse testemunho associa-se a imagem de uma mulher jovem e risonha,
focalizada de costas, com o cabelo longo e liso, que cai sobre o seu dorso desnudo.
Além do cabelo, somente outro componente cobre seu corpo: as sardas. O texto, por

31 Andncio retirado de Caras, ed. 574, nov. 2004.
%2 Nos trechos reproduzidos, manteremos a grafia e os destaques (negritos, italicos, uso de maitsculas)
dos anlncios originais. Quando se tratar de destaques nossos, usaremos o sublinhado.
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meio do seu léxico, carrega uma adjetivagdo abundante (“eu era pequena”, “cabelos
vermelhos”, “sentisse diferente”, “meu verdadeiro charme”, “sardas irresistiveis,

“campanha de Dove muito bacana”, “puro charme”), que, nesse caso, pode estar

associado a tentativa de reproduzir, na escrita, o falar feminino, rico, na maioria das
vezes, em adjetivagdo. O uso do diminutivo, na palavra “segredinho” também denuncia
esse falar feminino. O texto ainda guarda girias, tais como ‘“sacasse” e “bacana”, que

reforgam o tom informal do testemunho.
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H& também, no andncio da Dove, sequéncias descritivas (marcadas pelo
pretérito imperfeito: “quando eu era pequena...”’; “ja ouvia...”’; “esse era 0 meu maior
trunfo...””) que servem de “pano de fundo” para a narracdo (mais proeminente), edificada
por meio de ac¢Oes sucessivamente encadeadas que coincidem, nesse caso, com etapas
da vida da garota que da seu testemunho para o anuncio da Dove. Assim, as memarias
da infancia, reconstruidas pela leitora® pela utilizagdo dos elementos linguisticos

AT

“quando eu era pequena”, “aos cinco anos”, “nesse tempo” somam-Se as recordacoes

¥ Quando se tratar de publicidades direcionadas ao pblico feminino, como é o caso de muitos dos
anuncios (subvertidos ou ndo) aqui analisados, usaremos preferencialmente os termos “leitora” e
“consumidora”.



60

mais proximas do momento vigente, como aquelas vinculadas a percep¢do do valor
positivo das sardas e a conquista do ultimo namorado, até chegar, por fim, a atualidade,
marco temporal evidenciado por meio do uso dos verbos no tempo presente, como se
vé: “Acho esta campanha de Dove muito bacana porque incentiva a mulher a se gostar
mais, transformando diferengas em puro charme”. Essa transformagdo de tempo — do
pretérito (imperfeito e perfeito) para o presente — sinaliza um engajamento maior em
relagdo ao que é dito.

O posicionamento argumentativo da narradora exalta, pois, a campanha de
Dove, trazendo um modo de falar que qualifica a proposta da marca de sabonete como
“bacana”. E, justamente, na frase que contém esse adjetivo que encontramos um
modalizador epistémico (indicativo de crenca) “Acho esta campanha de Dove muito
bacana”, o que induz a leitora a compartilhar esse aspecto otimista com relacdo aos
produtos da marca Dove.

Um recurso linguistico, no entanto, destaca-se entre os demais: o uso de
metaforas. As sardas, elemento salientado pelo anlncio, decorreram, de acordo com
comentarios ouvidos pela narradora, do “sol de peneirinha” e deixaram um aspecto
“enferrujado”. Essas metaforas provém justamente da vox populi que marca um

pertencimento a doxa. Pode-se dizer, portanto, que

[...] quando dois sujeitos ou mais instauram uma interacdo, ndo ha como
abrirem m&o do conjunto de ideias, estereotipos, clichés advindos de um
lugar comum que eles compartilnam e que consiste no fundamento da troca
verbal da qual fazem parte. (SANTQS, 2012, p. 08).

De certo modo, ha nessa figura de linguagem, partilhada pelo senso comum, um
valor negativo associado as sardas, que é desmitificado com a figura da mulher despida,
tematizando a liberdade e a confianga em se mostrar como de fato é. Nota-se que tirar a
roupa, nesse contexto, é um ato de coragem. Essa valorizacdo positiva conferida as
sardas é reiterada pelo texto, como no trecho em que as pigmentacdes na pele sdo
descritas como “meu maior trunfo, meu verdadeiro charme”. Como notamos, texto e
imagem caminham em confluéncia, uma vez que o linguitico confirma os beneficios
(por exemplo, conquistar um namorado) de ser diferente, o que é materializado

visualmente pelo sorriso da “garota propaganda”.
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Passemos, agora, ao exame do andncio de Lux®*, producéo pertencente aos anos

1960, que ndo apresenta uma cenografia ligada a transgressdo, como podemos ver:

.

: Jane Fonda fala-nos de | ux:

“adoro Lux; deixa a minha pele
maravilhosamente magia!”

L4
i

9decadalOestrelasusamLux

Com relacédo ao estilo verbal, na publicidade escolhida encontramos apenas este

pequeno texto:

Jane Fonda fala-nos de Lux: “adoro Lux; deixa a minha pele maravilhosamente macia!”

9 de cada 10 estrelas usam Lux”.

% Disponivel em: http://histormundi.blogspot.com.br/2012/04/anuncio-antigo-10.html. Acesso em: 22
maio 2013.
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Os enunciados® ocupam a parte inferior da pagina que conta, no espaco restante,
com a imagem ampliada da atriz Jane Fonda, numa pose estudada, seguida das
fotografias do sabonete em questdo, sem e com embalagem. Essas informag0es remetem
a construcdo composicional do anuncio, que materializa o contetido tematico da beleza
e da feminilidade. Voltando ao aparato linguistico, ¢ o advérbio “maravilhosamente”
que indica as potencialidades de hidratagdo do sabonete. O adjetivo “macia” remete a
sensacdo que o andncio deseja suscitar nas consumidoras do sabonete Lux. A exaltacdo
da maciez, por meio do advérbio mencionado, une-se, entdo, a figura de Jane Fonda,
transformando a atriz na sintese do prdprio sabonete. Esse traco mimético entre a
famosa e o item de beleza citado, no qual a artista personifica o creme contido no Lux, é
sugerido até pelas cores da pele/roupa de Fonda e pela imagem do sabonete, que
apresentam as mesmas tonalidades claras.

Ainda com relacdo ao material linguistico, no slogan “9 de cada 10 estrelas
usam Lux” (cliché reproduzido em varios anuncios do sabonete Lux, na década de
1960)*, encontramos uma metonimia: figura de linguagem em que, no caso, se usa a
marca (Lux) pelo produto (o sabonete). Esse recurso de linguagem remete a doxa, que
nesse anlncio joga com associacdes ja cristalizadas para ter acesso ao publico-alvo.
Além disso, 0 uso das aspas evidencia a heterogeneidade mostrada marcada, por meio
da qual percebemos a presenca do discurso outro no fio textual: no caso, é por meio das
aspas que a fala de Jane Fonda (citacdo em estilo direto) € sinalizada no anuncio,
agregando a publicidade um argumento de autoridade que reforca o dizer posterior
relativo a porcentagem de artistas que usam Lux.

Percebemos, no cotejo entre os anuncios transgredido e ndo transgredido, que a
campanha da Dove, voltada para a promocéo da autoestima das mulheres, foi feita sob a
forma de depoimentos associados a fotos de mulheres ditas comuns” que contavam
algumas experiéncias marcantes de suas vidas, ao passo que o0 anuncio de Lux, num viés
mais tradicional, contava com a imagem do produto associada a foto de uma atriz
famosa. Percebemos que, em ambos, a fun¢do do andncio publicitario foi mantida, ou

seja, ele continuou com a finalidade de vender o produto. Entretanto, no anuncio da

% Cumpre esclarecer que, neste trabalho, estamos tomando o0s termos “frase” e “enunciado” como
equivalentes.

% Citelli (2004, p. 43-44) analisa esse slogan, mostrando que ele incorpora duas figuras de linguagem
prioritarias: a comparacdo, por meio da qual se relaciona a inatingivel estrela a mulher comum, e a
hipérbole, com a qual se comete um exagero (nove entre dez usam Luz). Diz ainda que a frase aponta
para duas realidades de forte pressdo psicossocial: 1) a exclusdo (ninguém quer estar em companhia da
Unica feia — a que ndo usa Lux); 2) simbolo (ser belo implica ser tocado pelo sucesso e pelo triunfo,
soando o0 convite a beleza como uma obrigag&o).
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Dove o uso do testemunho “mascarou” o apelo comercial, uma vez que somente a
mencdo a marca Dove desencadeava a leitura associada a esse plano.

Notamos, assim, que a escolha do género transgressor nao foi aleatéria: o texto
publicitario sob a forma de testemunho criou um efeito de sentido de proximidade, de
identificacdo entre as leitoras, contrariamente ao efeito de sentido criado por Lux que,
ao se atrelar a uma celebridade, construiu uma imagem “glamourizada” do produto
anunciado. Ou seja, 0 uso de testemunhos na divulgacdo da marca Dove provocou o
enorme sucesso da Campanha Real Beleza, visto que valorizou a mulher anénima que
consumia os produtos Dove.

Nesse caso, reconhecemos o0 aspecto inovador da publicidade transgredida que
aposta na subversdo dos clichés relacionados a venda de sabonetes. Provavelmente, as
leitoras dessas publicidades ndo refletem, teoricamente, sobre a distingdo entre anincios
transgredidos e ndo transgredidos, mas, certamente, deixam-se fascinar por um anuncio
que se pretende ndo “tradicional”, no sentido das regularidades inerentes ao género
publicidade (de produtos de beleza). A transgressao funciona, assim, também como um
recurso que atrai um puablico-alvo cada vez mais sedento por novidades. O mesmo nao
ocorre com o0 anuncio da Lux, no qual ndo ha desafios no que tange a interpretacdo: o ja
visto/lido é refeito, e a potencial consumidora permanece em sua zona de conforto, o
que coloca esse texto ao lado de tantos outros que se valem da imagem de um(a) artista
para reforcar o produto anunciado. Pensamos que é justamente a subversdo desse

aspecto usual que conferiu a campanha da Dove tamanho sucesso.

3.1.2. Anancio sob a forma de capa de revista

Considerando que a leitora é capaz de identificar os géneros — transgredido e
transgressor — implicados num contrato de comunicacgdo, 0 xampu tonalizante Casting
Creme Gloss da marca L’Oréal lancou um anuncio sob a forma de uma falsa capa de
revista. O suporte utilizado foi a revista Caras (ed. 666, de 2006), que apresenta, numa
primeira capa (a chamada “sobrecapa publicitaria”), a imagem (foto) de Christiane
Torloni — atriz da rede Globo de televisdo — acompanhada de uma chamada (em 32
pessoa) sobre sua paix@o por chocolates. No canto superior direito (considerando-se a

posicdo da leitora), no espaco reservado a outras chamadas, aparece ainda uma fala de
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Torloni em discurso direto, que da informacdes sobre seus cabelos, associadas a uma
foto menor da atriz.

Caras ¢ detentora do maior nimero de tiragens dentro do seu segmento (revistas
de celebridades) e tem como publico-alvo as mulheres. A faixa etaria com a maior
percentagem estd entre 18-29 anos, nas classes sociais A, B e C, segundo o site
Wikipédia. A marca L’Oréal, por sua vez, ja possui mais de 75 anos de experiéncia no
segmento de cosméticos, xampus e coloragdes no Brasil, sendo lider nacional na venda
de produtos de beleza.

No dominio do entretenimento impresso, as capas de revistas de celebridades
apresentam uma constru¢do composicional semelhante: contém, em geral, uma foto
principal, maior, acompanhada de uma chamada abaixo da imagem, sendo seguida de
outras chamadas laterais que traduzem o mundo das celebridades. O contetido tematico
remete aos acontecimentos vivenciados por famosos, seja a cobertura de uma grande
festa ou o dia a dia dos astros e estrelas. Um dos temas recorrentes sdo os escandalos, na
maioria das vezes, amorosos. O estilo verbal, por sua vez, tende para a informalidade,
com predominancia de sequéncias descritivas e narrativas, além de frases de efeito que
constituem as ditas “chamadas”, ou seja, as frases que anunciam os assuntos mais
importantes contidos na revista. Sua funcéo é, pois, a de introduzir a leitora comum na
intimidade das celebridades.

O formato geral descrito acima foi mantido no aniincio da L’Or¢al, para criar um
efeito de sentido de destaque. Em outras palavras: ao utilizar o espaco da capa da revista
Caras para anunciar seu xampu, a L’Oréal maximizou as qualidades desse produto, ao
mesmo tempo em que Ihe conferiu um status de glamour, reforcado pela fala de Torloni,
gue acompanha a foto menor: “Para me sentir elegante, preciso ter meus cabelos bem
protegidos”. Nesse caso, a atriz da televisdo brasileira simula dar sua opinido sobre um
dado assunto (no caso, sua aparéncia), opinido essa que poderia, perfeitamente, estar na
verdadeira capa da revista. Alias, nada indica que se trata de uma publicidade de
xampus, pois a marca L’Oréal ndo aparece nessa falsa capa (mas nas paginas seguintes,
como mostra a informacdo em letras menores: “Veja nas proximas paginas”). Apenas a
expressdo “sobrecapa publicitaria” (sob a forma de peritexto), na lateral do nome da
revista, da a ver que se trata de uma publicidade.

Veja-se, a titulo de ilustracdo uma capa oficial, em que o peritexto situado a
esquerda e abaixo do nome da revista, indica a edi¢cdo, 0 ano, o nimero, a data de

veiculacdo da revista, além do endereco do site e do preco, tal como segue:
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TV W W . caras.com. br - rRs 6.90
Entretanto, essa informagdo (“sobrecapa publicitaria”) aparece em letras tao
pequenas e de forma téo discreta que tende a passar despercebida para a grande maioria
das leitoras, pelo menos, num primeiro contato com a revista. A imitacdo de capa €
reforcada ainda pela forma como a imagem de ChristianeTorloni é veiculada: ela se
apresenta segundo o arquétipo da modelo fotografica, com a pose estudada, a
maquiagem e os cabelos bem cuidados, conforme mostra o anincio reproduzido a

sequir.

“Para me sentir
elegante, preciso ter
meus cabelos

bem protegidos.”

SOBRECAPA PUBLICITARM

Christiane Torloni
revela sua paixao

por chocolates.

Veja nas proximas paginasss

Como foi dito, no ambito verbal, a L’Oréal lanca méo do ponto de vista da atriz

(“Para me sentir elegante, preciso ter meus cabelos bem protegidos”), a fim de
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corroborar as qualidades do xampu por meio da apreciacdo feita por uma de suas
usuérias famosas. Mas o anuncio vai além: o outro enunciado, que aparece sem aspas no
canto inferior esquerdo da “capa” — Christiane Torloni revela sua paix&o por chocolates
— joga semanticamente com o termo “chocolate”, que, num primeiro momento, parece
fazer referéncia somente ao doce, mas, apds a leitura das paginas posteriores, acaba por
se revelar como a linha “Chocolates” da L’Oréal, que conta com xampus tonalizantes de
coloragéo amarronzada. O uso das aspas na fala de Torloni e o jogo alusivo referente ao
substantivo ‘“‘chocolate” marcam um pertencimento a heterogeneidade mostrada,
marcada e ndo marcada, respectivamente, o que contribui para a criacdo de enunciados
que incitam a curiosidade e a atencdo da leitora.

J& um andncio tradicional de xampu conta, via de regra, com a imagem do
produto, associada a um texto que fala de seus beneficios (e que, naturalmente, pode vir
sob a forma de testemunho ou depoimento de alguém que usou o produto e atesta suas
qualidades), ocupando uma ou mais péginas internas de uma dada revista, como vemos
no antncio do Shampoo®’ Richard Hadnut:

Na publicidade da década de 1960%, encontramos o tema da beleza cristalizado
na figura de uma mulher, que posa ao lado de uma declaracdo em italico: “Nunca seus
cabelos terdo sido mais brilhantes, macios, adoraveis...”. Em seguida, visualizamos o
titulo em negrito e caixa alta: “Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut” acompanhado
do texto abaixo, que traz, do lado direito (considerando-se a posicdo da leitora), a

imagem do xampu anunciado:

Esse maravilhoso shampoo contém as proteinas naturais do ovo, que s3o0
comprovadamente benéficas. Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut limpa magicamente o
seu cabelo... deixando-o tdo suave... tdo macio! Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut da ao

~ 9

cabelo um novo brilho, sem deixar aquela pelicula de “sabdo” que tanto irrita. Este é o segredo
de tantas cabecinhas lindas, que ostentam os mais adoraveis e maravilhosos cabelos, gracas ao

Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut! Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut.

% Manteremos a forma shampoo quando se tratar de enunciados retirados de andncios da década de 1960
que, em geral, utilizavam essa grafia. Fora isso, usaremos a forma aportuguesada xampu, mais comum na
publicidade atual.

% Disponivel em: http://navedekika.com/2012/03/saudades-dos-shampoos-de-ovo/. Acesso em: 25 maio
2013.
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Nuneca seus cabelos
\ 4 5 lerdo sido

s Pe s mais britlantes.

: macios. adordaveis. . .

SHAMPOO OVO-CREME

o Flichard, dHudwit—

Esse maravilhoso shampoo contém as proteinas naturais

do ovo, que sdo comprovadamente benéficas.

Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnur limpa magi-

camente o scu cabelo... deixando.o tio suave... tio macio!

Shampoo Ovo.Creme de Richard Hudnur da ao cabelo
- um novo brilho, sem deixar aquela pelicula de sabio

Gue tanto irTita,

Fste & o segrido de tantas cabecinhas lindas, que osten-

tam os mais adoriveis c maravilhosos cabelos, gragas

- a0 Shampoo Ovo-Creme de Richard Huodnat!
1 SHA ovo or

A disposicdo entremeada de elementos verbais e ndo verbais na pégina do
anuncio, a cromatografia em preto e branco e a escolha da grafia das letras (italico e
negrito) compdem a construcdo composicional do anuncio publicitario, que apresenta
uma configuragdo, a priori, tradicional. No &ambito linguistico, notamos uma
qualificacdo abundante, que caracteriza tanto o xampu (“maravilhoso) quanto o cabelo
de quem usa o xampu (“macio”, “suave”). H4 também a repeticdo exaustiva da
expressdo “Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut”, sobretudo no inicio das frases,
marcando uma construcdo anaférica que visa a garantir a memorizacdo pela
consumidora do nome do produto comercializado, recurso bastante utilizado na/pela
publicidade mais tradicional.

Percebemos ainda os indices de heterogeneidade mostrada, marcada e nao
marcada respectivamente, por meio do uso do discurso direto (frase em italico, ao lado
da figura feminina) e da aluséo feita aos outros xampus.. No caso da heterogeneidade
marcada, constatamos que o uso do italico constituiu um recurso capaz de substituir as
aspas, conferindo a frase a destacabilidade necessaria para que a leitora a associe a

modelo, que reforcga, pelo seu dizer e pela sua imagem, os beneficios do Shampoo Ovo-
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Creme. Ja a heterogeneidade ndo marcada se revela por meio do aspecto alusivo
encontrado no excerto: “Shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut da ao cabelo um
novo brilho, sem deixar aquela pelicula de ‘sabdo’ que tanto irrita”, no qual podemos
apreender uma insinuacdo critica aos xampus concorrentes, que propiciam uma
irritabilidade prépria aos produtos que contém (indevidamente) sabéo.

Nesse sentido, podemos pensar numa dicotomia entre componentes “naturais” e
“quimicos”, sendo aqueles, relacionados as escolhas lexicais “ovo-creme” e “proteinas
naturais do ovo” e estes, associados ao sintagma “pelicula de sabdo”, retomando,
respectivamente, os ingredientes do xampu de Richard Hudnut e os da concorréncia.
Essa biparticdo traz a tona o segredo do sucesso do Shampoo Ovo-Creme: 0 uso de
substincias ditas “naturais”. Nesse caso, 0 anuncio se vale da doxa, que toma o termo
“natural” como eufdrico (positivo), e o vocabulo “quimico” como disférico (negativo).

No contraste entre a publicidade do Shampoo de Richard Hudnut e o andncio do
shampoo-tonalizante L’Oréal, verificamos que cada marca langa mdo de recursos
persuasivos distintos. Em suma, podemos dizer que o texto do Shampoo Ovo-Creme
segue uma tradicdo publicitaria que se apdia na descricdo de um dado produto e na
listagem dos beneficios que ele traz, sobretudo quando comparado aos produtos
similares do mercado, enquanto o anuncio da L’Oréal surpreende pela irreveréncia, ao
apresentar seu xampu no espaco mais relevante — e mais imediatamente visivel — de
uma revista de celebridades: a capa (ou simulacro de capa). O produto anunciado ganha,
assim, a mesma notoriedade da revista, ou melhor, dos famosos que desfilam por suas
paginas. A L’Oréal, ao fazer isso, ndo deixa de se valer do argumento de autoridade,
que ja se faz presente na década de 1960 (como vimos no anuncio da Lux, com a atriz
Jane Fonda), mas inova quando confere ao produto um lugar de destaque, valorizando-o
mais ainda, para além da opinido de uma celebridade.

Nota-se, portanto, que em um dominio como o publicitario, que vive do seu
poder de interpelar e influenciar o leitor/consumidor, quanto mais diferenciado for o
anuncio, maior sera o destaque conferido ao produto em relacdo aos concorrentes. Nessa
perspectiva, a transgressdo pode ser uma ferramenta de suma importancia na arte de
seduzir e persuardir o publico-alvo, sobretudo quando ela desloca o andncio do produto

do interior da revista para o espaco da (falsa) capa.
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3.1.3. Anancio como historia em quadrinhos

O género “histéria em quadrinhos” (N0 NOSSO caso, iIMpresso) caracteriza-se,
principalmente, por combinar a linguagem verbal (narrativa escrita colocada em baldes
e legendas) e a visual (imagem grafica), tornando a comunicacdo mais rapida e
funcionando, em linhas gerais, como meio de diversdo para todas as idades (COSTA,
2008, p. 110).

Tal género apresenta, assim, um contedo tematico bastante diversificado, indo
das historias infantis ao célebre dia a dia dos super-herdis. Sua construgdo
composicional é formada por caixas (vinhetas), geralmente retangulares, que delimitam
0 espaco entre um quadrinho e outro, dando um carater sequencial ao texto e
funcionando, portanto, como molduras para os diferentes momentos de acdo. O estilo
desse género engloba, como foi dito, a linguagem verbal e a ndo verbal, que se ligam de
maneira indissocidvel. Nesse caso, trata-se de “uma verdadeira complementaridade
entre o legivel ¢ o visivel”, como afirma Costa (2008, p. 111), citando Benoit Peeters.

No que se refere ao estilo verbal, trata-se de uma linguagem simples e objetiva,
com o uso de onomatopeias, de figuras de linguagem e mesmo de elipses (vazios a ser
preenchidos pela imaginacdo do leitor). JA os desenhos (as figuras) e os balbes
caracterizam o estilo ndo verbal. Vale ressaltar que os balGes veiculam ndo apenas as
falas dos personagens, mas também seus sentimentos, desejos e pensamentos. Assim a
mensagem nao verbal/visual refor¢ca a mensagem verbal, construindo uma unidade de
sentido. A funcdo é, em geral, a de entretenimento, como ja foi dito, mas as historias em
quadrinho podem também servir para ensinar algo, de forma mais didatica, para fazer
uma denlncia etc. Vamos, entdo, ao antncio publicitario do Nescau® (género
transgredido) que assume o formato de uma histéria em quadrinhos (género
transgressor).

O anuncio em foco divulga um cereal, comumente utilizado durante as refeicGes
matinais. A marca Nescau detém um puablico consumidor cativo, dentro do cenério
econémico nacional, por meio da venda do achocolatado que carrega 0 mesmo nome da
marca (assim como o cereal anunciado). O conteddo tematico do andncio remete,
evidentemente, ao plano alimentar. Na construcdo composicional do texto, as
“molduras” brancas representam a evolugdo entre os primeiros quadrinhos (em que 0s

personagens apresentam as propriedades do Nescau Cereal) e o ultimo (no qual os

% Anuncio retirado de Veja S&o Paulo, 1. ed. Especial criangas, ago. 2010.



70

protagonistas vibram por reiterarem as qualidades do produto). Esse aspecto evolutivo
faz com que os quadrinhos sejam também conhecidos como “arte sequencial”.

Quanto ao estilo verbal, a linguagem usada prima pela objetividade e pela
coloquialidade, aproximando-se do registro oral. Grosso modo, 0 andncio apresenta 0s
quadrinhos com os seguintes dizeres: “Nescau apresenta: Mamde, tem novidade para
vocé!” Nesse trecho, a marca se vale do enunciado ‘“Nescau apresenta” para divulgar os
quadrinhos como uma produgdo “artistica” de sua autoria. Em seguida, lanca mao do
discurso direto (“Mamae, tem novidade para vocé”), para marcar, no plano linguistico, o
publico-alvo primeiro dessa publicidade: as maes preocupadas em bem alimentar seus
filhos (que sdo convocadas explicitamente pelo vocativo ‘“Mamae”). Vejamos o

anuncio:

P 6057050 E s e
PIZ UMA C0ISA. TODO ESSE SUCESSO E NUTRITIVO! BASTAM 30 6GRAMAS DE Wi
56 TORQUE EV sov 6osTOSOT gt > NESCAU™ (EREAL (0H
\ LEATE® TARA TER QUASE
1/3 b0 CALGO E Do
FERRO RECOMENDAPOS

IMPORTANGA DE 8
UM BoM CAFE DA |

" & A, VOE TAMBEM FAZ A SUA TARTE!

WESAY (EREAL (0¥ 125w BE LEITE TEMDEINATADY FORVECEN
G8 £ 273 D0 FLRRS DAT NECLODANLS MARIAS RECOMENDADAS.

NESCAU" Cereal: CONTEM GLUTEN

b B SE VocE ¢osTow DESTA HISTORIA, ACESSE WWW.NESTLE.COM.SR/NESCAWEREAL E
DESCUBRA OUTRAS MANEIKAS DIVERTIDAS DE INTERAGIR CoM A DUPLA BOLA E TiNG0.
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Dando prosseguimento ao exame da mensagem verbal, observamos o titulo dado
a essa historia em quadrinhos: “Os grandes amigos do café da manha”, posteriormente

lemos os didlogos travados entre os personagens Nescau Bola e Pingo:

— E ai, Nescau Bola? S6 esta faltando vocé para comecar o café da manha!

— Fala, Pingo, ja estou descendo. Me diz uma coisa, todo esse sucesso é sO porgue eu sou
gostoso?

— Gostoso e nutritivo. Toda mamée sabe a importancia de um bom café da manhd para a familia.
—Bastam 30 gramas de Nescau Cereal com leite para ter quase 1/3 do célcio e do ferro
recomendados diariamente.

—Vocé é demais, Nescau Bola!

—Ah, vocé também faz a sua parte!

—Quiéssss!

—lé!

Por fim, somos apresentados aos dois quadrinhos finais, preenchidos com a cor
amarela: “Nescau Cereal Radical faz o café da manha ainda melhor”; “Se vocé gostou
dessa historia, acesse www.nestlé.com.br/nescaucereal e descubra outras maneiras
divertidas de interagir com a dupla Bola e Pingo.”

No anuncio de Nescau, constatamos 0 uso da prosopopeia ou personificacao,
figura de linguagem por meio da qual seres inanimados (no caso, grdos de cereal)
apresentam acdes humanizadas, tais como falar. Nos quadrinhos, os personagens Bola e
Pingo contracenam, tendo como pano de fundo para seus dizeres, a mesa do café da
manhd. Nesse contexto, a troca de turnos entre 0s personagens traz a tona um discurso
eufdrico sobre os beneficios do consumo de Nescau Cereal. O didlogo entre Bola e
Pingo é veiculado por meio de uma linguagem bastante informal (prépria de criangas e
adolescentes), eivada de girias e interjeigdes, tais como “E ai”, “Fala, Pingo”, “Vocé ¢
demais” e “Ah”, “Ouiéssss” e “I¢”. Alids, o aportuguesamento de “Oh, yes” como
“Ouiéssss” reitera esse modo de dizer que marca o pertencimento a um grupo social
especifico: o infanto-juvenil.

Vemos, portanto, que o anuncio se dirige as maes, quando as convoca pelo
vocativo “Mamae” e quando se vale de um dizer/saber cientifico para atestar o valor

nutricional do produto (“Bastam 30 gramas de Nescau Cereal com leite para ter quase
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1/3 do calcio e do ferro recomendados diariamente”), mas também as
criancas/adolescentes, quando faz uso de desenhos (recurso ndo verbal) e de falares
(recurso verbal) oriundos do universo infanto-juvenil. O uso do termo “radical” e 0
convite a acessar o site a fim de interagir com os protagonistas dos quadrinhos também
confirmam essa ideia.

O género transgredido pode, entdo, ser recuperado, primordialmente, pelo
logotipo do alimento anunciado — o0 nome do produto, em letras azuis —, pela presenga
do slogan: “Nescau Cereal Radical faz o café da manha ainda melhor” e pelos desenhos.
N&o existem outros elementos, como preco, enderecos onde o produto pode ser
encontrado ou telefones para contato, que transfiram os quadrinhos para o plano
comercial/financeiro dos andncios publicitarios.

Assim, ao utilizar uma histéria em quadrinhos como género transgressor, 0
anunciante do produto transfere uma serie de elementos desse género para seu texto,
fazendo com que ele se torne mais acessivel e atrativo ao leitor/consumidor no mar de
ofertas de produtos alimenticios direcionados ao publico infanto-juvenil. Ainda que a
funcdo de vender o produto seja mantida no texto, ele ganha efeitos de humor pela
aparéncia simpatica dos protagonistas.

Passemos a analise do préximo andncio, uma publicidade do achocolatado
Nescau®® veiculada na década de 1960. Nele, vislumbramos a mesma tematica
explorada na producdo publicitaria anteriormente analisada (Nescau Cereal): ambos
exploram o universo alimentar; contudo cada andncio o faz por meio de um viés
diferente. Como vimos, 0 anuncio atual se apdia na subversdo do que se entende por um
fazer publicitario mais ortodoxo, ao passo que o texto dos anos 1960 se vale,
justamente, dessa esquematizacdo genérica mais tradicional. A construcdo
composicional da publicidade que comercializa o chocolate em p6 Nescau é delineada
por meio do uso da imagem de trés criancas sentadas a mesa, acompanhada dos

seguintes dizeres em vermelho, seguidos do slogan: “Nescau com gosto de festa”:

Pela manhd, sirva a salde e alegria de Nescau bem quentinho. E as criangas ficam mais
dispostas, mais alimentadas. Com aquela energia que vem de Nescau. O gostoso e nutritivo

Nescau.

0 Antincio retirado da revista Sétimo Céu, n. 161, ago.1969.
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A fotografia retrata o ritual de um café da manh&, no qual as criangas consomem
0 achocolatado Nescau. A imagem ocupa quase toda a pagina e € seguida, como
podemos ver, de enunciados em letras menores, grafadas em preto, e por frases em
destaque, escritas em vermelho e negritadas. Esses elementos constituem, grosso modo,
a construcao composicional do andncio.

No que tange ao estilo verbal, observamos algumas similaridades nas escolhas
lexicais dos dois anuncios selecionados (Nescau Cereal e Nescau em pd). Ambos
recorrem ao uso dos adjetivos “gostoso e nutritivo” na mesma ordem sequencial. Além
disso, a palavra “manha” ¢ encontrada nos dois textos, refor¢cando o periodo do dia mais

propicio ao consumo dos produtos da marca Nescau. Ademais, a listagem dos
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beneficios alimentares do Cereal Nescau (que conta com 1/3 do calcio e do ferro
recomendados) também é retomada no andncio do Nescau em po, por meio da ideia de
“criancgas mais dispostas, mais bem alimentadas”, expressdes que remetem aos aspectos
saudaveis que o achocolatado pode propiciar a quem o consome. Esse tom alusivo
marca uma heterogeneidade mostrada ndo marcada que convoca um dizer popular
(ddxico) por meio do qual se associam disposicao e boa alimentacao a salde.

A utilizacdo do slogan “Nescau com gosto de festa”, na publicidade do
achocolatado, reitera esse pertencimento a esfera doxica que associa a felicidade,
prépria aos momentos de festa, a ingestdo do achocolatado em pdé Nescau (e,
possivelmente, do doce brigadeiro, produzido a partir dele). No contexto dos anos 1960,
atrelar a condigéo de ser feliz a uma bebida, por meio de um slogan e de uma imagem
apenas, talvez fosse uma estratégia com repercussdo positiva na vendagem dos
produtos, uma vez que o publico-alvo prioritario desses andncios (criancas/jovens) se
inseriam em um panorama histérico-ideoldgico ainda isento do excesso de informacao
proprio ao advento da internet.

Acreditamos que essa logica publicitaria ndo teria 0 mesmo sucesso junto aos
leitores/consumidores atuais, justamente pela reformulacdo dos papéis sociais vigentes.
Prova disso é a forma como a imagem das criangas modificou-se ao longo das ultimas
cinco décadas. Se nos anos 1960, ndo hesitariamos em articular a figura das criancas aos
temas da inocéncia e da felicidade, como faz o anuncio do achocolatado Nescau, hoje
pouco nos atreveriamos a propor tais aproximacdes. Isso porque constatamos uma fuga
a infantilizacdo dos produtos direcionados as criangas em favor de uma valorizacéo de
temas proprios & adolescéncia. Dai, a passagem de uma crianga-propaganda “feliz”,
presente no andncio de Nescau em poO, a uma crianga-propaganda “radical”, na
publicidade de Nescau Cereal.

Vemos, portanto, que o anuncio de 1960 (Nescau em pO) mostra-se mais
normativo, mais tradicional, no que se refere a forma de vender um produto: ele se
sustenta, basicamente, em dois movimentos: apresentar as qualidades/beneficios do
produto e mostrar a satisfacdo de seus consumidores. J& o texto publicitario atual
(Nescau Cereal) procura atrair o leitor/consumidor (real ou potencial), convocando-o, de
forma mais ludica, a interagir com o produto, seja por meio dos quadrinhos, seja pelo
endereco do site, no qual o internauta podera encontrar “outras maneiras divertidas”
para se relacionar com Pingo e Bola. Concluimos, portanto, que a transgressdo de

géneros atende, de forma mais proficua, aos anseios de publicitarios e de
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leitores/consumidores instalados na contemporaneidade. Ao se valer da transgressdo de
géneros, o publicitario tem ao seu alcance mecanismos capazes de criar um texto mais
atrativo que rompa com o bindmio “caracterizagdo do produto/ clientes satisfeitos”,
formula midiatica clicherizada, que, provavelmente, teria pouco impacto sobre o leitor

atual.

3.1.4. O andncio publicitario como convite

Na classificagdo de Maingueneau (2004), o convite — definido, grosso modo,
como a “solitica¢do da presenca ou participacdo de alguém em algum evento” (COSTA,
2008, p. 69) — corresponderia ao modo de genericidade instituida I: aquele que implica
géneros mais padronizados. Apresentam um estilo verbal extremamente “enxuto” e
formal, com sequéncias expositivas, posicionadas de forma objetiva e direta. O convite
contém alguns elementos, a priori, regulares, que fazem com esse género seja
designado como tal, dentre eles: o objetivo de seu envio: “convocar” para um dado
evento; informagGes sobre esse evento: data, horério, local etc; e a autoria (quem
convida), muitas vezes, expressa por meio de uma assinatura. Esses elementos formam
a construcdo composicional desse género. O contetddo tematico dos convites aponta para
temas diversos, que reinem desde a celebracdo de uma festa (casamento, aniversario,
formatura) até a realizacdo, mais formal, de uma palestra académica.

No an(ncio da tinta para cabelos Capicilin*, encontramos um convite com os

seguintes dizeres:

Vocé é nosso convidado especial para visitar o stand da Capicilin na Beauty Fair 2008 - Feira
Latino-Americana de Cosméticos e Beleza. Venha tomar um café conosco. Data: de 30 de
agosto a 2 de setembro. Horarios: dia 30/08 (sabado) - das 12h as 20h, dias 31 e 01/09
(domingo e segunda-feira) das 10h as 20h, dia 02/09 (terca-feira) - das 10h as 19h. Local:
ExpoCenter Norte - Setor de Neg6cios. Rua José Bernardo Pinto, 333, Vila Guilherme, S&o
Paulo, S.P. Capicilin é beleza. Beleza garantida por resultados. Resultados de tratamentos

especificos de alta precisao.

*! Disponivel em: http://vitormourao.wordpress.com/2008/09/10/convite-190x150mm/. Acesso em: 07.
jan. 2014.
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Ora, o uso de elementos formais inerentes a um convite em um anuncio
publicitario evindencia a “transgressdo” ou a mescla de géneros, em que um (no caso, o
convite) assume a funcdo de outro (a publicidade), “emprestando-lhe”, a0 mesmo

tempo, sua forma, como vemos a seguir:

Vocé é nosso convidado especial para visitar o stand da % X Capicllin
Capicilin na Beauty Fair 2008 - Feira Latino-Americana de = ,,L_/—
Cosméticos e Beleza. :

TRATAMENTO CAPILAR

Venha Tomar um café conosco.
De30deagostoa 2 de setembro.

Dia 30/08 (sabado) - das 12has 20h.
Dias31e01/09 (domingo e sequnda-feira) das 10h as 20h.
Dia 02/09 (terca-feira) - das 10has 19h.

Expo Center Norte - Setor de Negocios.

RuaJosé Bernardo Pinto, 333, Vila Guilherme | Sao Paulo, SP F ’

TRATAMENTD CABLS:
STAND No 2037

y

CAPICILIN E BELEZA.

BELEZA GARANTIDA POR RESULTADQS:
RESULTADOS DE TRATAMENTOS
ESPECIFICOS DE ALTA PRECISAO.

convites consulte: www.beautyfaircom.be
br | SAC 0B00 702 62 44

Na publicidade dos produtos Capicilin, encontramos cada um dos elementos
préprios ao género convite: o objetivo é conclamar os leitores da publicidade a “tomar
um café com a equipe Capicilin”; a data vai do “dia 30 de agosto a 2 de setembro”; os
horarios variam “das 10h as 20h”; o local ¢ o ExpoCenter Norte, em Sdo Paulo; e a
autoria/assinatura ¢ reconstruida por meio da ligagdo entre o pronome “conosco” € o

logotipo de “Capicilin”, unico elemento responsavel pela identidade da marca. Esses
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itens foram dispostos numa pagina, com fundo cinza, na qual um jogo de sombras
permite evidenciar o cabelo da modelo. H&, também, a imagem de um pequeno mapa,
indicando o local onde sera realizada a feira de beleza.

Ap0s esse olhar sobre o convite, visualizamos, entdo, em letras pequenas, a frase
localizada  abaixo do mapa: “Informacdo  sobre  convites, consulte:
www.beautyfair.com.br; www.capicilin.com.br; SAC: 08007026244”. Esse enunciado
reforga a relagéo entre a Beauty Fair e a marca Capicilin e reafirma o interesse desta na

divulgacdo de seu convite. As frases: “Vocé é nosso convidado especial” ¢ “Venha

tomar um café conosco” também reiteram a preocupacdo da Capicilin com os leitores da
publicidade (potenciais consumidores da marca). Tratar o cliente como um “convidado”
singularizado pelo adjetivo “especial” e convida-lo para um encontro regado a “café”
sdo acdes que transferem o andncio de um plano comercial, proprio de uma publicidade
que deseja vender seus produtos, para um plano de amizade e proximidade, no qual o
consumidor é tratado como alguém conhecido. Cabe observar aqui que, apesar de
apresentar, no plano visual, a figura feminina como modelo (seguindo, nesse sentido,
uma cenografia mais tradicional), a publicidade da Capicilin usa, no plano verbal, o
masculino (como se vé em “Vocé é nosso convidado...”), sugerindo que beleza é uma
preocupacdo atual também de homens, o que ndo deixa de ser compativel com o
conceito de “metrossexual™*?, aplicado mais recentemente ao ptblico masculino.
Examinando ainda a linguagem verbal utilizada, percebemos a presenca de uma
metafora: “Capicilin ¢ beleza”, cujos elementos sdo recuperdveis pela memdria
discursiva do enunciatario, pelo acesso a doxa e, consequentemente, aos implicitos que

a circundam. Assim,

a doxa, por ser condicdo de intersubjetividade, esté4 estreitamente relacionada
a nogdo de interacdo tanto no que diz respeito ao carater dialdgico dos
discursos que a compde (interdiscurso) quanto ao aspecto dialogico entre os
elementos doxicos que os sujeitos partilham. (SANTOS, 2012, p. 08)

E, exatamente, essa interacdo entre enunciador e enunciatario, que partilham
elementos doxicos, que permite apreender a relagdo de equivaléncia entre o substantivo

concreto “Capicilin” e o substantivo abstrato “beleza” e a inferir, a partir dela, que o uso

“Metrossexual ¢ uma jungdo das palavras “metropolitano” (cidade, metropole) e “sexual”, cujo
significado se refere a um homem urbano que se preocupa em cuidar da aparéncia. Disponivel em:
http://www.significados.com.br/metrossexual/. Acesso em: 15 jan. 2015.
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das tinturas Capicilin tornara a mulher (e eventualmente o homem) tdo bonita e sensual
como a modelo que aparece na publicidade.
Assim como a marca Capicilin, a companhiaWella*, grupo de renome nos anos

1960, também comercializava tintas para cabelo, nomeadas “Wellaton”, como vemos:

o shampoo-creme

LA -
que lava colorindo!
W ELL A A G . D ARMSTADT
W-B L L A - P ORTUGAWL
Av. Duque de Avile, 46 — Telels. 48927/32/36 — LISBOA-1
Prege de Botalhe, 92 — Telefone 30602 — PORT ©

Contudo, em seu anuncio publicitario, a Wella recorre a estratégias distintas
daquelas apontadas na publicidade da Capicilin, a fim de divulgar seus produtos. No
anuncio da Wellaton, divulgado em varias revistas da década de 1960 (como Revista

Claudia, Revista Querida, Revista Manequim), encontramos o contetdo tematico da

*% Disponivel em: http://www.santanostalgia.com/2011/09/wellaton-shampoo.html. Acesso em: 12 maio
2013.
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beleza estruturado, composicionalmente, em toda a pagina da revista, na qual ha a
imagem de uma bela mulher, ao que parece, segurando um pequeno arranjo de flores,
seguida dos dizeres: “Wellaton o shampoo-creme que lava colorindo!”. No canto
esquerdo superior da pagina (considerando-se a posicdo da leitora), aparece o logotipo
da marca Wella em preto. J& no canto inferior, 0 mesmo logotipo € retomado em
vermelho e branco acompanhado, logo abaixo, dos enderecos e telefones da Wella em
Portugal, especificamente em Lisboa e na cidade do Porto.

No plano linguistico, o slogan O shampoo-creme que lava colorindo” traduz a
ideia da facilidade no manejo das tintas de Wella: a usuaria tera pouco trabalho, pois, ao
lavar os fios, automaticamente, estara colorindo o cabelo. Poderiamos, inclusive, pensar
numa certa personificacdo do xampu, se consideramos que ele é apresentado como o ser
que pratica o ato de lavar e colorir os cabelos das consumidoras. Observamos ainda uma
outra funcdo de Wellaton que fica implicita no slogan, mas pode ser resgatada a partir
do conhecimento de mundo da leitora: a de hidratar (afinal, ele € um shampoo-creme), o
que, no plano visual, pode ser atestado pelo brilho do cabelo da modelo. Essas escolhas
lexicais, ao apontarem para a tripla funcdo de Wellaton (lavar, pintar e hidratar)
revelam, pois, a forca argumentativa da parca mensagem verbal desse andncio.

Contrapondo os dois andncios — o da Capicilin e o da Wellaton —, concluimos
que, apesar de as duas publicidades se apoiarem na mesma temaética (a exaltacdo da
beleza), cada marca o faz por meio de recursos fraseoldgicos e composicionais distintos.
A marca Capicilin ndo apresenta hoje a mesma notoriedade e abrangéncia que a
Wellaton possuia no Brasil, na década de 1960. Provavelmente levando esse fato em
consideracdo, a marca Capicilin utilizou-se de um convite para criar o efeito de sentido
de inovacdo. Ou seja, ao tratar o consumidor (real ou potencial) de seus produtos como
um “convidado”, a marca se vale de um mecanismo persuasivo que suaviza 0 género
“antncio”, transformando-o num convite, estratégia que surpreende o leitor, j& que sai
do senso comum da publicidade de tintas para cabelo. Além disso, assim como na
campanha da Dove, o0 anuncio volta-se para 0 consumidor “comum”, tratando-o como
alguém especial e criando, com isso, um efeito de sentido de proximidade entre a marca

do produto e seu usuério.
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3.1.5. O anuncio publicitario como receita culinaria

Sendo o género transgressor a receita culinaria, definida, em linhas gerais, como
um conjunto de “instru¢des que orientam na preparacdo de uma iguaria” (COSTA,
2008, p. 157), vemos ja de saida, o carater prescritivo desse género, uma vez que ha a
indicacdo precisa de como devem ser manipulados os alimentos (ingredientes) para a
confeccdo de um determinado prato (modo de fazer), podendo a ndo obediéncia a
alguma(s) dessas instrucdes acarretar um resultado nao desejado.

De forma geral, o estilo verbal adotado em receitas culinarias remete a verbos no
imperativo ou no infinitivo (sequéncias injuntivas). Sua linguagem ¢é direta e os verbos
utilizados abordam ac¢des proprias do meio culinério, tais como cortar, cozinhar, ferver,
mexer, temperar, acrescentar, entre outros. O contetido tematico trata da manipulagéo
de alimentos, explorando a no¢cdo matematica de medidas e de proporcdo e descrevendo
a forma como os ingredientes devem ser “integrados” para se chegar a um produto final.
A construgdo composicional, em geral, apresenta trés partes: titulo (nome do
prato/proveniéncia), lista de ingredientes e modo de preparo. Podem aparecer ainda
informacBes como tempo de preparo, grau de dificuldade, rendimento,
acompanhamentos etc. Vejamos como esses elementos aparecem no anuncio

transgredido abaixo:
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Observamos, no andincio do produto “Sabor A Mi**”, os seguintes aspectos que
o distinguem de um anincio tradicional de produtos alimenticios (temperos) e a
aproximam da receita culinéria: 1) sua constru¢do composicional apresenta, além do

titulo “Lideranga 8 moda da casa SABOR A MI” e da pagina com o design semelhante

ao de uma folha de caderno, outro elemento que também corresponde ao de uma receita:
os ingredientes, sinalizados pelos marcadores em vermelho e dispostos em sequéncia; 2)
seu estilo verbal reforca a leitura associada ao ambiente da cozinha, uma vez que
apresenta substantivos como ‘“sabor, ingredientes, tempero, alho, sal, louro, azeite,
ervas, cebola, pimenta” e a locugdo prepositiva “a moda da casa”, todos eles dispostos
de forma objetiva e direta na pagina. Quanto ao contetdo temaético, constatamos uma
articulacdo entre elementos proprios de uma receita de cozinha (por exemplo, a lista de
ingredientes disposta numa folha de caderno e seguida de um enunciado que simula o
modo de fazer) e aqueles inerentes a um andncio publicitario (os slogans “Sabor a mi é
lider” e “o tempero preferido do consumidor brasileiro”, por exemplo), o que desloca a
leitura da publicidade para o campo culinério, sem, no entanto, abrir méo dos fins
mercadologicos a que ela se destina: vender o produto.

Notamos que a mescla de géneros anuncio/receita ocorreu de forma proposital.
Ao utilizar a linguagem propria de uma receita culindria na construcdo de uma
publicidade, o enunciador conferiu a esta uma nova “roupagem”, construindo um efeito
de sentido de “despojamento”. Em outras palavras: ele saiu do previsto, do 6bvio,
préprios aos anuncios tradicionais, e aproximou-se do leitor, por meio de uma
linguagem mais direta, comum a receita. Esse exemplo atipico da marca Ajinomoto
comprova a elasticidade de géneros como a publicidade, que aceitam inovacoes,
transformacdes, que interagem, enfim, com a criatividade do leitor. No estudo de
Heimas & Rodrigues (2005, p. 108-129), encontramos uma passagem que comprova

essa maleabilidade do género publicidade, o que propicia a transgressao:

Nesse campo, ha a preocupagdo em mostrar como as convengdes Sao
quebradas por autores que, assim, estabelecem um significado préprio e a
originalidade de sua obra. O fato de um texto se desviar das convencdes, ou
transgredir as formas, significa que existem “regulamentos” que estdo
sofrendo a transgressao.

* Disponivel em: http://cargocollective.com/pedroflores/Anuncio-Ajinomoto. Acesso em: 07 jan. 2014.
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Essa maleabilidade, no entanto, ndo é encontrada no antncio® abaixo,

proveniente da década de 1960:

k e

AJI-NO-tnNOTO

o ftempero magico

e-tealca o sabor
natural dos
alimentos i

N\
o 1 ada

OO OTO

Na publicidade reproduzida acima, encontramos os dizeres:

Tao indispensavel como o sal e a pimenta... Aji-no-moto, 0 tempero magico.

... realca o sabor natural dos alimentos.

** Disponivel em: http://www.propagandasantigas.blogger.com.br/. Acesso em: 07 jan. 2014.
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No box, em vermelho, lemos:

Solicite amostras GRATIS na sua mercearia ou pelo telefone 35-5044. AJINOMOTO DO
BRASIL S.A. INDUSTRIA E COMERCIO. Av. Lacerda Franco 1110 - S. Paulo - Brasil.

Ancorando nossa andlise no tripé bakhtiniano, verificamos a presenca de um
estilo verbal marcado pela economia lexical. As poucas palavras/expressdes, grafadas
em vermelho e preto, estdo dispostas ao longo do anuncio, entremeadas a desenhos de
pratos culindrios variados (constru¢cdo composicional), e remetem ao tema da
alimentacdo. Alguns vocéabulos, inclusive, sdo os mesmos utilizados pela publicidade da
Sabor A Mi, tais como “sal, pimenta, tempero, sabor, natural”. Contudo, 0 texto
transgredido é muito diferente desse andncio dos anos 1960: enquanto a publicidade da
Sabor A Mi assume a forma de uma receita culinéria, o texto da Aji-no-moto mantém o
formato tradicional, classico, de anincios de temperos.

Nele, encontramos imagens de alimentos (peixe, frango, carne), de um garfo e a
do proprio produto Aji-no-moto, dispostos sob um fundo claro. O produto
comercializado €, entdo, qualificado como um “tempero magico” tdo “indispensavel
como o sal e a pimenta” capaz de realgar “o sabor natural dos alimentos”. Essa ultima
propriedade talvez tenha sido convocada para combater um conhecimento déxico: o que
associa os temperos a sabores fortes que, com frequéncia, anulam o gosto original dos
alimentos, o que ndo ocorreria com 0s produtos (temperos) Aji-no-moto. Todos esses
elementos constroem um andncio modesto, que restringe sua forca persuasiva ao
emprego de alguns adjetivos e a exposicdo do que parece ser a maior qualidade do
tempero: realcar o sabor dos alimentos

Constatamos, portanto, que a juncdo da receita culindria e do anuncio
publicitario num mesmo espaco textual (referente a marca/produto Sabor A Mi) traduz
uma inovacédo, que evidencia aspectos singulares de cada um desses géneros. Ou seja,
um género ndo anula o outro: ao contrario, eles se articulam, de forma bastante
produtiva (hibridagdo), diferenciando-se, assim, dos anuncios tradicionais e atraindo o

leitor/consumidor pelo modo inusitado de “vender” um produto.
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3.1.6. Anuncio publicitario como reportagem

A reportagem pode ser definida como “um género que objetiva solucionar o
problema de a imprensa estar presa as ocorréncias sem relaciona-las. Esse género do
dominio volta-se para os bastidores da noticia”. Assim, mais extensa que a noticia, a
reportagem “busca o sentido das coisas, numa esfera mais ampla, busca a relagdo do
antes e do depois” (SANTQOS, 2007, p.19). Ainda de acordo com a autora,

pressupde-se para a producdo de uma reportagem, sobretudo, o contexto
(para se ter uma clara ideia da rede de acontecimentos), os antecedentes (para
resgatar no tempo as origens do problema), o suporte (enquetes, pesquisas,
entre outros; com o intuito de dar sustentacdo), a projecdo (criando um
cenario hipotético para prever seu alcance no futuro) e o perfil (que é a
humanizacéo do fato). (SANTOS, 2007, p.19)

Quanto ao contetdo tematico, pode-se afirmar que a reportagem “€ sempre
factual e corresponde ao real; a verossimilhanca e a veracidade sdo fundamentais”, ou
seja, esse género aborda temas ligados ao cotidiano por meio de um viés realista, que
explora o contetido da forma mais fidedigna possivel (SANTOS, 2007, p. 20). No que
tange a construcdo composicional, a reportagem pode mobilizar — e, em geral, mobiliza
— outros sistemas semioticos (projeto gréafico, ilustracbes, charges, fotografias etc) que
contribuem para sua formatacdo final. Além disso, esse género apresenta, a priori, um
titulo em destaque, seguido do nome do autor da reportagem. E comum também o uso
de letras capitulares no inicio do texto verbal.

Com relagdo ao estilo verbal, notamos que “a linguagem é formulada a partir de
combinages que circulam pela linguagem coloquial (para ser compreendida pelo maior
nimero de leitores)”, contudo, devemos frisar que tais combinagfes “sdo aceitas no
registro formal, demonstrando uma busca de equilibrio entre formal e informal. Formal
para dar credibilidade, informal para criar um contrato de comunicagdo, empatia”
(SANTOQOS, 2007, p. 20). O uso da terceira pessoa na narrativa também é frequente.

Expostos os elementos mais relevantes que compdem o género reportagem,
focalizemos o anGncio das tintas Alessi*, traduzido sob a forma de reportagem e

publicado em revistas e redes sociais:

*® Disponivel em: http://1pg.com.br/tintas-alessi-homenageia-coritiba/. Acesso em: 07 jan.2014.
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as redes por 13 vezes, concluindo o Estadual como o principal anilbeiro
da competicho. “Em 1997, cn sal ¢ nio fiz promessa para ningoém, mas
sim para mim, pois scmpee ponsci oo voltar wes Gis ¢ vestir e5ta camaa
noviDente. Semnpre soalel com 3 MHnha Yot IS 50U EMEHIO POgReno Pers
Go Cortiba € da torcida. Os tkulos que ¢ vi do Coritiba foram da \xuut\lr\.)da
ou de longe., € agora ¢ diferente: sou um toecedor dentro do camPo € tendo A
oportunidade de congaistar jogando”, revelou
Alex cumper 50808 08 rOgERItos Decoeiion para wer comaderado dolo do chube
AMm do futchol acma da méda, o meio-campo ¢ dono de uma conduta Fmetockvel no
extracampo. Mesmo culiuado pelos torcedores, © rdeulo de astro sempee fol rejeitado
. e comumeiraments justificava que n3o haria conguistado titulos peio cobe
do Alto da Gieia. Agora campedio, i iolatria se torma porene. Porém, com » humilkiade dos
graedes do futetol, Alex querende ser um monal poranse o8 alvivendes. “NAo vai mudar nada
para mims. Acredizo que idolatria € uma cobsas gue © torcedor escolhe, € € algo com qUE €5 PUNG
me preccepes. Existem virios dolos de alguns clubes, que por aiguma infelicidade ou momenco do
clube, nio conseguienm titslos, Conhego torcedores que gostamn do Pachogquinha, outros que ndo
gontam. Tem gente que comnidera o (Diccew) Kriger o melbor jogados da hissdria do dube, ¢ outros sdio.
Isso ¢ wma ewcotha pessaal™, justificou

Espera foi de 17 anos pra gritar *“é campedo!”’

Nenhum dos Jogadones presentes cm campo fa  coxa-branca. 3 qual eu também pertenco. Ex sou
tande de cotem queria maks & congusts do tituly  mals um deles © @ dnica coisa qoe muda ¢ que

GUACED © miecio-campo Alex. Nem Gt por e tratar
o letracampecnano. mas sim poe ver YUl Seimein
taca coen & camisa o chube 36 coracdo. depois e
17 komgos anos de espera. Queria tanio que safram
dos pés dele dois dos trés gols da visdeia poe 3 x 1

O gols foram ues relleno da lmportineia de Alex
durasse 10da 3 competicio. Anillicino jwlado do
Estndual com 15 gols, 0 mwelo campo Jol génko no
que sabe farer de melbor: ser decisho. “Demoroc
e 1iulo, né? Bin 1995 foi Al 1996 gerdi de
fovo ¢ Boje ¢ emblemdtico. O Impoctanie § gt <o
oomeegel ser decivo na hora gue precisava, Bra ym
tiudo que faltava pea mim. Dedico & toda & familia

30U um pPoviicgisdo por poder estar em campo™,
Goctarcs Alex, 2pdis bnantae a tags de ferracampeia

Em 18 anos de carreira,
tirulos. “Fusss mukts hisodeta (
tiulo qualquer. E clarc gue
Pazscssense & bom menor que uma Libere N
e Hrasdieiro, Agors, pea mam ¢ simbddico panue
eu cresci aquil. chegoel 30 Coritita com nove anos.
15oge eu ful presenteado com dots gols ¢ exse chulo
que eu merecia. Difercote dos outros ticulos que
xanhei com Palmeiras, Crureiro, Femerbaboe ©
Seleglio, esxe teve um seatimenco de torcedor”
disse. (RN)

O Coxa pintou o 7. Outra vez.
Parabéns ao Coritiba pela conquista do Paranaense.
E o 37° titulo estadual do Coxa, mas a festa nas
ruas é tanta que parece o primeiro. O Parana acordou
verde e branco. E onde tem cor a gente gosta.

Alessi. A tinta que dura. www.alessi.ind.br

No andncio acima, encontramos indices préprios do género reportagem. O tema
remete ao universo do futebol, assunto recorrente no meio jornalistico. O estilo verbal é
marcado por enunciados curtos, que misturam, como foi previamente dito, 0s registros

formal e informal, como vemos no excerto inicial do texto:

Enfim, campedo. O inicio de temporada do meio-campo Alex, desde que retornou ao futebol
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brasileiro, ndo poderia ser melhor. Possivelmente, nem o proprio jogador, nos quase 17 anos

em que esteve brilhando pelos gramados mundo afora, sonhou com o atual momento vivido no

regresso ao Coritiba. Além de retornar ao clube que o projetou para o futebol, cujo amor
sempre fez questdo de exaltar, Alex realizou o feito que faltava em seu diferenciado curriculo:

levantar uma taca pelo Alviverde.

Frases como “brilhando pelos gramados mundo afora” e “levantar a taga”
indicam o uso de uma linguagem mais coloquial — e tambeém figurada (metaférica) —
que traduz a ideia do sucesso nos campeonatos internacionais de futebol e a conquista
de um prémio de renome. Tais figuras sdo usadas como jargdes no meio jornalistico e
marcam um pertencimento a doxa, ao lugar comum, a um cliché futebolistico que cria
uma empatia entre leitor e texto. Por outro lado, 0 uso do “cujo”, por exemplo, sinaliza
um emprego mais culto, que se mescla ao estilo informal j& apontado.

Além disso, no trecho destacado, encontramos o resumo do que serd abordado
ao longo da reportagem. InformacBes como: quando (inicio da temporada), quem
(jogador do meio-campo Alex), o qué (levantou a taca pelo Alviverde), como (ao
retornar ao clube que o projetou para o futebol) fazem parte do quadro genérico préprio
a uma reportagem. Ha, ainda, uma marca de heterogeneidade mostrada na reportagem:
as aspas, recurso comum a esse género quando se deseja convocar a voz de um
entrevistado em discurso direto, como vemos no fragmento a seguir, que apresenta uma

fala do jogador Alex:

“Em 1997, eu sai e ndo fiz promessa para ninguém, mas sim para mim mesmo, pois sempre

pensei em voltar um dia e vestir esta camisa novamente”.

Com relacdo a constru¢do composicional, ha um titulo, destacado em negrito,
“Alex, para sempre”, seguido da autoria do texto: “Rafael Nascimento”. Além disso, o
texto verbal € iniciado por meio do uso da letra capitular “e”. Vemos ainda recursos
visuais (fotos) que se entremeiam ao texto verbal. A “reportagem” ocupa uma pagina
inteira e ainda apresenta subtitulos, também em negrito: “Espera foi de 17 anos para
gritar ‘¢ campedo” e “O Coxa pintou o 7. Outra vez”. Essa Ultima frase, que se destaca
pelo tamanho maior das letras, soma-se a outros dizeres (vide quadro a seguir),

indicando um novo plano de leitura:
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Parabéns ao Coritiba pela conquista do Paranaense. E o 37 titulo estadual do Coxa, mas a
festa nas ruas é tanta que parece o primeiro. O Parana acordou verde e branco. E onde tem cor
a gente gosta.

Alessi. A tinta que dura. www.alessi.ind.br

Os enunciados: “E onde tem cor a gente gosta” “O Coxa pintou o 7” e “Alessi.
A tinta que dura” — este configurando-se como slogan — transportam a leitura da
reportagem para o plano da publicidade, uma vez que os vocabulos “cor”,“pintou” e
“tinta” (e, indirctamente, a expressdo “verde e branco”) remetem ao produto
comercializado na publicidade: as tintas Alessi. Ja a metafora contida em “o Coxa
pintou o 7” é materializada, imageticamente, pelo numeral sete, que € desenhado em
verde pela mdo de alguém que segura um rolo de pintura. Cabe, assim, ao leitor,
articulando texto e imagem, recuperar a interpretacdo, segundo a qual o jogador do
Coritiba (este representado pelas cores verde e branco) divertiu-se as custas da derrota
do time adversario.

Por meio dos enunciados destacados, no quadro acima, verificamos que a
“reportagem” constitui, de fato, um andncio, assinado pelas tintas Alessi, que
homenageia o jogador de futebol Alex Santos. Nesse contexto, constatamos que, de

fato:

A reportagem é uma tentativa de racionalizar a noticia elevando-a a um papel
de testemunha ocular dos fatos na medida em que age como o narrador
onisciente, vendo todos os angulos possiveis de um fato, criando impressdes,
dando voz a outros e deixando reverberar em si textos oriundos de fontes
ecléticas, criando, em fim, uma rede de informacdes que auxiliam uma critica
mais fiel do leitor (SANTOS, 2007, p.20).

Ao contrario do anuncio/reportagem examinado, a publicidade das tintas
Ypiranga®’, publicada nos anos 1960, foca o seu contelido tematico no campo
mercadoldgico, priorizando as qualidades de seus produtos por meio de um estilo verbal
que se sustenta em duas frases: “Cores belas e realmente lavaveis” e “Tintas Ypiranga-
uma tinta para cada fim”. O adjetivo “belas” traduz a qualidade do produto, ao passo
que advérbio “realmente” reforga a propriedade “lavavel” das tintas anunciadas,

remetendo também alusivamente as outras tintas (concorrentes) que se dizem lavaveis,

* Disponivel em: http://www.propagandasantigas.blogger.com.br/. Acesso: 07 jan. 2014.
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mas ndo o sdo. O enunciado “uma tinta para cada fim”, remete a variedade de tintas

disponiveis ao consumidor, como vemos no anuncio:

CORES
BHAS £

suaves - TINTAS

YPIRANGA

-uma tinta para cada fim!

A construcdo composicional ancora-se na exposicdo dos dois enunciados ao
longo de uma pagina com o fundo preto, na qual vemos uma lata derramar tintas que
simulam, pelas cores e pelo formato, um arco-iris, elemento que, naquela época, ndo
tinha a conotagdo que tem hoje — a de simbolizar 0 movimento LGBT—, remetendo
apenas ao tema da diversidade de cores. Esses s@o 0s poucos elementos que compdem a
publicidade das tintas Ypiranga.

Observamos, portanto, no contraste entre os dois textos, que a companhia Alessi

se vale de um anuncio sob a forma de uma reportagem, com o intuito de cativar o leitor,
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sobretudo o paranaense torcedor do Coritiba. A marca Alessi procura, assim, revestir-se
da credibilidade da reportagem e do sucesso de Alex e do Coritiba, associando seus
produtos e seu nome a conquista do campeonato estadual. O anincio da Ypiranga, por
sua vez, apenas descreve algumas qualidades do produto: a beleza/diversidade das cores
e a “lavabilidade” (que, como vimos, deixa subentendida uma critica as tintas
concorrentes). Segue, pois, um Viés bastante tradicional. Com essa comparacao,
verificamos que a transgressdo de géneros, indubitavelmente, torna o género anuncio

publicitario mais atraente e persuasivo.

3.1.7. Volta a década de 1960: o anuncio transgredido

Ao longo de nossa pesquisa, sobretudo durante a catalogacdo de textos para a
constituicdo do corpus, mantivemos o olhar atento em relagcdo aos anuncios dos anos
1960 que pudessem ter sido subvertidos. Contudo, como ja foi dito no inicio do presente
capitulo, encontramos, num total de 113 textos dessa década, apenas um exemplar
transgredido. Isso implica duas questBes. A primeira delas é dizer que ndo negamos que
possa haver textos publicitarios parodiados e transgredidos na década de 1960, mas que,
na amostra coletada para esta pesquisa, o0 percentual de textos subvertidos foi
insignificante (menos de 1%). A segunda nos leva a reformular, parcialmente, a
hipdtese que assumimos anteriormente. Assim, se transgressdo e parddia ndo sao
fendmenos apenas recentemente incorporados a publicidade, como suplnhamos, eles
séo, no entanto, muito mais recorrentes na publicidade atual, constituindo sua presenca
em textos da década de 1960 casos isolados (ou excecdes bastante pontuais). 1sso
permite, por outro lado, reiterar a ideia de que eles constituem, de fato, recursos
proeminentes da publicidade (ou do seu simulacro) da pds-modernidade. Resta, entdo,
saber como era feita a transgresséo nos anos 1960, se ela se aproxima/se distancia — e de
que forma(s) — da transgressao atual

Os dois textos — um transgredido e o outro ndo — que examinaremos foram
retirados da revista SelecGes do Reader’s Digest de fevereiro de 1964. O fato de tais
publicidades pertencerem ao mesmo periodo (mesmo ano inclusive) propicia, a nosso
ver, um exame mais criterioso da transgressdo dos anos 1960, pois mantém no mesmo

patamar as variaveis temporais. Passemos, entdo, ao estudo desses textos.
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O texto ndo transgredido (SelecGes do Reader’s Digest, 1964, p. 15) apresenta
uma construcdo composicional compativel com os moldes tradicionais das publicidades
da época: ha um primeiro desenho do carro, no caso, 0 modelo Rural 64, focalizado do
alto (imagem que ocupa metade de uma pagina), seguido da ilustracdo um pouco menor
do mesmo veiculo, dessa vez, focalizado a partir da perspectiva que o
motorista/passageiro tem de dentro do automdvel.

Essas representagcdes néo verbais, que compdem a estrutura do texto, encontram-

se separadas pela frase: |principa|mente segura. Na Rural, a seguranca comega na frente.|

No final da pagina, um pequeno texto da continuidade a frase anterior:

E isto ndo tem preco. Vocé sabe o quanto sdo importantes a qualidade e a existéncia da
estrutura de um veiculo. Seguranga entra na nova Rural 64 (agora com ndvas cores e novos
aperfeicoamentos mecanicos e elétricos) para que vocé e sua familia possam viajar tranqilos. E
que dizer de sua comodidade? E um carro de passeio que roda leve e suave. Tudo isso é valor
gue permanece na hora da revenda. Entre na Rural 64 (com tracdo em 2 ou nas 4 rodas e
reduzida). E conhe¢a uma nova concepgdo de utilitario para cidade e campo*.

Ao término desse trecho, aparece um asterisco vermelho, que é retomado na
linha abaixo, juntamente com outra frase grafada em letras da mesma cor: *ao mesmo

preco de um carro pequeno. A composicdo do anuncio é concluida com o logotipo:

Rural’64, seguido da informacdo (slogan?): “Um produto Willys, veiculos de alta
qualidade”.

Devemos ressaltar que 0s desenhos das vestes dos personagens do anuncio
remetem, respectivamente, as funcdes de aluno e de chofer: as roupas e 0s acessorios
das criangas — blusa engomada e saia pregueada com suspensorios (para as meninas);
calca curta e blusa branca (para 0 menino), além das pastas que seguram — apontam para
uniformes escolares, enquanto as vestes do homem de costas (luvas brancas, terno,
blusa clara, sapatos e quepe) indicam o cargo de condutor (chofer). Isso sugere que, na
década de 1960, apenas pessoas de poder aquisitivo alto — aquelas que podiam contratar
um motorista — dispunham também de carro. Todos esses elementos (visuais e verbais)

ocupam uma pagina inteira, sem deixar espagos vazios, COmo veremos.
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Com relacdo ao conteudo tematico, percebemos a vinculacdo do produto
anunciado ao tema da seguranca e do conforto, devido ndo apenas a descricdo do
automavel, oferecida pela propria publicidade, mas também — e, sobretudo — & imagem
das criancas no veiculo, o que remete ao carater confiavel do carro, que é capaz de
assegurar a vida daqueles que ainda ndo respondem por si mesmos. No que concerne ao
estilo verbal, notamos a presenca de algumas figuras de linguagem, fortemente fixadas,

que marcam um pertencimento a doxa. Observemos o0 andncio:

E isfo n3o tem preco. Vocé sabe o quanto sdo importantes a quali- 9
dade e o resisténcia da estrutura de um velculo. Seguranca entra-na

nova Rural 44 (agora com novas cdres e novos aperfeicoamentos me-

cdnicos e elétricos) para que vocé e sua famflia possam viajar tran- i :

qUilos. € que dizer de sua comodidade? E um carro de passeio, que
roda leve = suave. Tudo isso é valor que permanece na hora da reven-
da. Entre na Rural 64 (com tracdo em 2 ou nas 4 rodas e reduzida).
E conheca uma nova concepgdo de utilitdrio para cidade e campo *. — UM PRODUTO WILLYS

* (oo mesmo prego de um carro pequeno) VEiCULOS DE ALTA QUALIDADE

- 01-07

RJ
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No texto, deparamo-nos com a metonimia, a prosopopeia (ou personificacao) e a
comparag¢do. A primeira figura estd contida, em especial, no enunciado: “principalmente
segura. Na Rural, a seguranca comeca na frente”, na qual a marca (Rural) é tomada pelo
produto (carro), o que valida o uso do feminino “segura” nesse trecho e nos demais que
retomam essa metonimia. A segunda figura, prosopopeia, encontra-se no fragmento:
“Seguranca entra na nova Rural”, no qual um sentimento — a seguranga — apresenta
caracteristicas humanas, como “entrar” em um carro. Ja a terceira figura de linguagem —
a comparacédo entre o modelo anunciado e seus concorrentes no mercado — aparece em:
“*ao mesmo pre¢o de um carro pequeno”.

O uso dessas figuras reporta-se a saberes partilhados, o que viabiliza o
entendimento da mensagem linguistica. Assim, uma interpretacdo adequada do andncio
depende do conhecimento de mundo do enunciatario, que precisa relacionar as escolhas
lexicais e fraseologicas as ideias popularmente difundidas de que “Rural” ¢ o nome de
um veiculo conhecido pelo seu grande porte, mas que apresenta um valor razoavel,
compativel com o preco de um autdmovel pequeno. Dessa maneira, é esse entrelagar do
explicito com o implicito, que possibilita a caracterizacdo do produto vendido no
anuncio nao transgredido. Vejamos agora o texto transgredido.

Na publicidade subvertida, retirada da revista Sele¢cdes do Reader’s Digest,
(1964, p.125) encontramos uma construcdo composicional distinta da que se delineia no
anuncio da Rural. Nela, a disposicédo dos elementos do anuncio € a seguinte: no topo da
pagina da revista, encontramos o titulo “Modéstia a parte...” centralizado, grafado todo

em negrito e em caixa-alta. Em seguida, logo abaixo, vem o texto:

... que é que eu posso fazer? Néo sou de corrida, mas me fazem correr e, embora, constrangido,
vengo! Nao ha jeito. Ninguém me passa! Meu nome é GORDINI. Sou brasileiro ha 2 anos.
Nasci em 1962. Desde que fui langado, participei de 15 provas. Venci 15 provas (isto €, todas)
na categoria ou na classificagdo geral 8.407 quilémetros de vitorias indiscutiveis. Provas de
resisténcia e provas de velocidade. Provas de estabilidade. Provas de comando. Provas de
poténcia e aceleracdo. Meus adeptos aumentam. Meu prestigio como veiculo se firma. Em 2
anos apenas. Até gque eu recuso usar todas estas medalhas, mas para a fotografia me obrigaram.
Quem experimentou um GORDINI ndo o esquece mais. Quem guiou GORDINI passa a preferi-
lo. Quem tem GORDINI, ndo quer outro. Os que precisam de assisténcia técnica e de utilizar a
garantia (a melhor que existe na sua categoria: 6 meses ou 12.000km!) recomendam GORDINI.
A curto ou longo prazo- GORDINI é mais carro. E qualidade. SO GORDINI SUPERA
GORDINI!
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Subsequente a esse texto, ha a fotografia do carro Renault Gordini, com a porta
do motorista decorada com vérias medalhas. Trés troféus (do menor para o maior)
também aparecem na foto, dispostos na frente do veiculo. A diagramacdo da
publicidade é, entdo, finalizada com as frases “Renault Gordini Willys-Overland.
Fabricante de veiculos de alta qualidade. S&o Bernardo do Campo. Est. de Sdo Paulo”,

seguidas do logotipo da marca Willys, como vemos a seguir:

mas aze rrer .
¢ rasileiro ha 2 anos. Nasci em 1962,
»prm{»asi (isto e, tédas) na categoria ou na classificacao geral.
€ resisténcia e provas de velocidade. Provas de estabilidade. Prova
para a fotografia me obrigaram. Quem rimentc
a preferi-lo. Quem tem GORDINI, nao fq;ue,r outro. Os qu
(a melhor que existe na sua categoria: 6

!‘mais".QAuem guiou GORDINI passa
ia tecnica e de utilizar a garantia
GORDINL A curto ou longo prazo -

- RENAULT  Um produto da p -
DEN N WILLYS-OVERLAND - Fabricants de veiculos de alta'q‘uahddde - Sao Bernardo do €

amipo - Est de Sao Paulo
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No anuncio de Gordini (Sele¢des do Reader’s Digest, 1964, p. 125), o conteudo
temaético versa sobre as qualidades do automdvel anunciado, associando-0 aos temas de
invencibilidade e prestigio. A construcdo composicional, por sua vez, traz a dupla
mensagem verbal + imagem, num viés bastante tradicional. Isso mostra que o carater
transgressor dessa publicidade néo esta propriamente atrelado ao assunto ou a estrutura,
mas, sobretudo, ao estilo verbal: ela se apresenta sob a forma de um relato
autobiografico*®, género (transgressor) que podemos identificar, principalmente, a partir
da avaliacdo das escolhas lexicais. Vemos, entdo, que os pronomes, verbos e adjetivos
estdo flexionados na primeira pessoa do singular (eu, sou, me, constrangido, venco,
meu, nasci, fui langado, participei, venci, recuso), mostrando-se em plena sintonia com
a apresentacdo, feita pelo proprio carro, por meio da frase: “Meu nome ¢ GORDINI.
Sou brasileiro ha 2 anos”.

Nessa perspectiva, a utilizagdo de uma voz que se expde por meio de um “eu”
confere ao texto um tom mais subjetivo, préprio ao género transgressor. O uso de
verbos no presente do indicativo (sou, venco, recuso) e no pretérito perfeito (nasci, fui,
participei, venci) atribui aos enunciados uma sequencialidade temporal por meio da qual
0 Gordini traz a tona a sua narrativa de vida, com todas as vitdrias conquistadas ao
longo de sua existéncia. Esse pequeno relato autobiogréafico serve, no entanto, a um
proposito maior: convencer o leitor da publicidade sobre as qualidades do veiculo
Gordini.

Ainda com relacdo ao estilo verbal, encontramos, na publicidade da Gordini,
certas figuras de linguagem que se relacionam a determinados saberes doxicos: a
comparacdo Se encontra em “Gordini é mais carro”, a anafora se presentifica nas
repeticdes dos termos “Provas de” e “Quem”, seguido de um verbo; a prosopopeia, ou
personificacdo, toma forma nos enunciados que destacam a humanidade do carro, tais
como “Nasci em 1962”. Cada uma dessas figuras retoma um saber que povoa o
pensamento dos sujeitos linguageiros. O uso da comparacdo, no primeiro enunciado,
traduz a ideia de que Gordini € mais carro, porque é melhor que os concorrentes (0s
outros automoveis igualmente disponiveis no mercado); a construcdo personificada,
enfim, faz com que o enunciatario sele um pacto ficcional com o texto, possibilitando

que automoveis ganhem vida.

*® A autobiografia (ou relato autobiografico) pode ser definida como uma “narragdo sobre a vida de um
individuo, escrita pelo proprio, sob forma documental” (cf. COSTA, 2008, p. 37).
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Essas construcdes emergem de um trabalho cuidadosamente engendrado pelos
publicitarios. Dessa maneira, 0 enunciatario, ao tentar desvendar o sentido de cada uma
dessas frases, orienta-se, mesmo sem saber, por um caminho previamente tragado que
conduz a compra (ou, pelo menos, ao desejo de compra) do produto enunciado. Assim,
0 manuseio, sobretudo, da prosopeia, presente nas falas do carro e na foto — uma vez
que o carro esté trajando as medalhas de forma semelhante a um homem que as coloca
no peito —, torna o anuncio mais convidativo, até divertido se pensarmos na falsa
modéstia contida nas palavras do veiculo, 0 que pode atrair ainda mais o leitor.
Pensamos também que a comparacdo implicita do veiculo Gordini com o carro falante,
Herbie, do filme Se meu fusca falasse, também seria um fator atrativo para a
publicidade, porém o filme em questdo foi langado em 1969, quatro anos depois do
anuncio da Gordini, o que indica certo vanguardismo inerente ao texto transgredido.

Ja no enunciado “Quem experimentou um GORDINI ndo o esquece mais”, e nas
frases subsequentes, a fala do carro cede lugar ao dizer da publicidade. Ha, entdo, um
movimento, marcado lexicalmente, que mostra a passagem do género relato
autobiografico, mantido até aquele momento, para o género publicidade propriamente
dita. Desse modo, o abandono da primeira pessoa e a apropriacdo de jargdes midiaticos,
como “S6 Gordini supera Gordini” e “Renault Gordini Willys-Overland. Fabricante de
veiculos de alta qualidade. Sdo Bernardo do Campo. Est. de Sao Paulo” sinalizam essa
passagem genérica e, consequentemente, condicionam o entendimento do texto no plano
mercadologico.

Comparando esse anuncio as publicidades transgredidas atuais, como a da Dove
e a da Capicilin, ja analisadas, verificamos que estas tentam diminuir, ao maximo, o
apelo comercial/financeiro (a primeira, por exemplo, retoma linguisticamente o género
publicidade apenas pela mencdo a marca Dove), enquanto a preocupacdo dos
idealizadores da publicidade da Gordini em realcar certos tracos associados a venda do
produto (apelo comercial), ndo se atendo somente ao género relato autobiogréfico,
aponta para um possivel despreparo dos leitores da época quanto ao pleno entendimento
de uma publicidade transgredida.

Essa constatagdo reforca a hipotese (reformulada no inicio desta se¢do) de que a
transgressao encontra-se majoritariamente atrelada a atualidade, pois, no momento
vigente, ha maior liberdade para se operar com os géneros de discurso e, além disso,
contamos, ao que parece (pelo proprio teor das publicidades), com um leitor mais critico

e mais “sedento” de novidade, sem nos esquecermos, evidentemente, do proprio
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desenvolvimento das técnicas e recursos publicitarios de 1a para ca, o que, sem davida
alguma, tornou os anuncios mais sofisticados.

Apesar de ser uma transgressdo ndo muito “subversiva” (se comparada as
atuais), o anuncio de Gordini ainda se mostra mais arrojado e moderno do que a
publicidade do automovel Rural, apesar de ambas as publicidades terem sido produzidas
num mesmo momento sdcio-histdrico. Neste, notamos o interesse em criar uma imagem
de automdvel associada & seguranca em todas as esferas. Desse modo, o veiculo é
descrito como seguro e confiavel, caracteristicas que agradam aqueles que viajam com a
familia, como bem lembra a peca publicitaria. Além disso, apesar de 0 nome do carro
ser “Rural”, destaca-se, no texto, a ideia de que esse carro ¢ um “utilitario para cidade e
campo”. Também se informa aos leitores/consumidores (reais ou potenciais) que as
qualidades do Rural ndo se perdem na hora da revenda. Por meio desse panorama, o
anuncio da Rural vincula seu produto a uma estampa mais classica, mais tradicional
(mesmo o carro sendo adjetivado como “ndévo”), ao passo que a publicidade
transgredida de Gordini se relaciona com uma proposta mais inovadora e dindmica de
carro.

O uso dos desenhos, na estrutura composicional do texto da Rural, em
contraposicdo a foto, presente na publicidade da Gordini, confirma uma maior
preocupacdo, desse Ultimo texto, com a modernidade e com suas transformacdes. A
sobriedade da descricdo dos tracos do carro Rural e o humor, instalado no texto
publicitario do automdével Gordini, também reiteram esse pertencimento: o do primeiro
aos moldes habituais do que se entende por veiculo; o do segundo, aos novos
parametros do que € um carro, 0 que pode ser comprovado pela prépria frase do anuncio
que afirma: “Gordini é mais carro”. Com o cotejo entre a publicidade transgredida da
Gordini e o anuncio ndo subvertido da Rural, observamos que as caracteristicas,
respectivamente revolucionérias e tradicionais presentes na construcdo da imagem de
cada um desses veiculos, refletem também na forma como o anuncio desses produtos é
construido, o que condiz com 0 uso da transgressao no andncio de um produto que se

propde mais vanguardista.
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3.2. A parodia em foco.

3.2.1. Do Crush a“Janta”: o cruzamento de vozes em textos parodiados

Acreditamos que as publicidades transgredidas tém a capacidade de estabelecer
uma comunicacao efetiva com seu publico-alvo, que se concretiza por meio de um
género de discurso outro, capaz de levar essa interacdo as Ultimas consequéncias, ou
seja, capaz de persuadir o enunciatario (leitor/ouvinte) a ir além do texto: a
consumir/adquirir um produto ou, até mesmo, a mudar comportamentos ou atitudes.
Cabe, pois, ao analista de discurso investigar esses apelos proprios a publicidade e
apreender seus efeitos sobre o publico a que se destinam. Dessa forma, passaremos a
examinar o segundo fendmeno que nos interessa aqui — a parddia —, lembrando que,
nesse caso, estaremos analisando simulacros de andncios publicitarios, publicados em
blogs humoristicos, e ndo anincios reais, como ja explicamos.

Em linhas gerais, podemos afirmar que um bom publicitario é aquele capaz de
convencer seu interlocutor das qualidades do produto anunciado, por meio de artificios
que o atinjam de forma mais efetiva. N&o é a toa que a semidtica francesa (standard), no
ambito da sintaxe discursiva, se preocupa em estudar, de um lado, o fazer persuasivo do
enunciador e, de outro, o fazer interpretativo do enunciatario, considerando a
importantica do fazer-crer no/pelo discurso. Com base nessa ideia, lancemos nosso
olhar para os dois préximos textos que versam sobre produtos semelhantes, mas que
estdo separados por um lapso de cinquenta anos: um anuncio do refrigerante Crush (de
1963) e uma parddia atual, que centra seu humor também numa bebida gaseificada
(Fanta), a fim de examinar que estratégias sdo exploradas na construcdo persuasiva
desses textos e que efeitos de sentido eles constroem.

O refrigerante Crush* ficou conhecido no Brasil, sobretudo nas décadas de 1960
e de 1970. A bebida era feita de suco de laranja, sendo, posteriormente, também
fabricada com sabor de uva. A seguir, encontra-se um anuncio publicitario do referido

produto, publicado em 1963:

9 Antncio retirado da revista Cruzeiro, n. 21, ano XXXV, 2 mar.1963.
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CHEGCAMNOS
ABRASILIAS

CRUSH £V SUA NOVA CARRAFA QU NA "MADCIONAL GARIAFA AVIBAN VANTEM O VESMO DAL C/ON0 SABON

A escolha da publicidade acima se deu em funcdo de sua originalidade®. Os
recursos Visuais-linguisticos presentes em tal andncio confirmam a importancia da
linguagem publicitaria. Ao fazer a apresentacdo de um simples refrigerante, o andncio
acaba por reproduzir padrdes de comportamento de uma determinada sociedade, 0 que
faz com que a anélise discursiva seja de suma importancia para saber como o texto se
organiza para dizer o que diz (exame dos mecanismos intradiscursivos) e como ele faz

para se relacionar com a exterioridade/contexto (estudo dos mecanismos

% Neste antncio, datado de 1963, podemos vislumbrar o carater ufanista que seria adotado,
posteriormente, no periodo da Ditadura Militar.
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interdiscursivos). Pensando nos parametros bakhtinianos ja utilizados para a analise dos
textos trangredidos, constatamos, no anincio em foco, uma construgdo composicional
que se apdia nos elementos verbais e ndo verbais (visuais).

Do ponto de vista dos elementos visuais, encontramos, em primeiro plano, as
imagens de dois refrigerantes, que carregam a marca “Crush” em seus roétulos,
acompanhados de duas metades de laranja: a primeira, posicionada com o tampo para
baixo, e a segunda, com o tampo para cima. E, justamente, por meio da disposico
desses elementos na cenografia do anuncio, que visualizamos, ao fundo, as sombras das

laranjas e das garrafas que séo resignificadas por meio do excerto verbal:

Chegamos a Brasilia! Gragas a um grupo de homens de visdo, que participou do nascimento
desta cidade, instala-se modernissima fabrica em Brasilia, contribuindo assim para o
crescimento de seu parque industrial. Os engarrafadores de Crush em todo o mundo
congratulam-se com essa iniciativa que implanta na capital federal, em primeiro lugar, 0 marco

dos refrigerantes mundialmente conhecidos.

No final do texto, depois das imagens, encontramos ainda a frase: [Crush, em sua noval

lgarrafa ou na tradicional garrafa &mbar mantém o mesmo delicioso sabor| A resignificagio a

que fazemos referéncia ocorre, quando o consumidor (real ou potencial) dos
refrigerantes Crush, lendo o texto verbal e acionando seu conhecimento de mundo,
reconfigura as sombras das garrafas e das metades de laranja (recursos visuais) como a
projecdo dos contornos do Congresso Nacional em Brasilia. Ainda no plano verbal,
encontramos a caracterizacdo da Capital Federal ndo como uma cidade
construida/inaugurada, mas como um lugar que surge a partir do “nascimento”, trago
préprio do ser humano, mas utilizado, no anincio, com o intuito de criar um efeito de
sentido de poeticidade. Dai o uso da prosopopeia ou personificacdo, figura de
linguagem responsavel por esse traco conotativo na publicidade da Crush. Vale ressaltar
que essa comparagao figurada entre a “inauguracdo de algo” e um “nascimento” remete
ao lugar comum, a doxa, 0 que garante, a priori, a interpretacdo do enunciado na esfera
denotativa.

Ainda quanto ao estilo verbal, notamos a presenca da heterogeneidade mostrada
marcada na pressuposicdo que podemos apreender em: “implanta na capital federal, em
primeiro lugar, o marco dos refrigerantes”. A expressdo “em primeiro lugar”

desencadeia o pressuposto de que ndo havia antes filiais dos refrigerantes Crush no
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Brasil e deixa subentendida a escolha de Brasilia dada a sua importancia e modernidade
no cenario nacional (o que é compativel com a modernidade da fabrica e com a
importancia do refrigerante no mundo).

Nesse sentido, cabe ressaltar que, ao consumir a bebida, o enunciatario também
comunga com a ideologia subjacente ao anuncio, 0 que se desvela no componente
semantico da publicidade. Assim, o tema da modernidade, presente em figuras como
“homens de visao”, “modernissima”, “iniciativa” etc (que se opde ao tema da
antiguidade) e a figura do Congresso Nacional, ao fundo, reproduzida mimeticamente
pela posicdo das garrafas e das laranjas desvelam, no discurso, a importancia do
contexto politico-cultural no “nascimento” da fabrica do refrigerante Crush. Dessa
forma, é como se se igualassem, por meio do fazer publicitario, o nascimento de
Brasilia e a implementacdo de uma fabrica do refrigerante no Brasil; mais que isso: €
como se a capital brasileira fosse merecedora dos produtos Crush por apresentar esse ar
juvenil, moderno, digno de receber uma soda com as mesmas qualidades. Revela-se,
assim, uma postura prepotente da marca que, muitas vezes, sem um estudo mais
aprofundado, passa despercebida para leitores menos criticos. Sigamos para a analise do
texto parodiado.

De acordo com Favero (2003), a paro6dia pode ser entendida como um
“cruzamento” e ndo uma fusdo de vozes. E justamente esse enlacar de vozes que
permite diferenciar o texto anterior, o do refrigerante Crush, do texto parodiado™ a

sequir:

- . . ALD — y. 3
: ERANTE{QUE i :
~ ™ > TRy & > T § o R
POR{UMAIYREFEEICAO,

5! Disponivel em: http://thumb.mais.uol.com.br/195012-large.jpg?ver=1. Acesso em: 07 nov. 2013.
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O texto — parodiado — apropria-se de elementos préprios aos anuncios
publicitarios da marca de refrigerantes Fanta e ao canal televisivo MTV. Nao ha,
contudo, a remissdo a textos especificos, o que faz com que a parddia seja
compreendida, de forma mais abrangente, como um dialogo que se instaura entre
discursos de diferentes ordens: o “dito conhecido” € o “dito novo”, assim como ocorre
no dialogismo intergenérico.

No texto em questdo, a imagem de pratos servidos com carne, batatas fritas e
salada divide espago com a foto de uma lata de refrigerante rotulada como “Janta” ao
lado do logotipo “Btv”, acompanhado dos dizeres, na vertical, “Melhor, se consumido
apos as 20 horas”. A constru¢do composicional do texto parodiado prioriza o visual,
destacando, nas cores alaranjada e branca (que predominam na lata de Fanta), a frase:
“O refrigerante que vale por uma refei¢do”. Nesse contexto, encontramos uma série de
trocadilhos linguisticos, uma vez que o vocabulo “Fanta” é tomado como “Janta”, o
canal televisivo “Music Television”, conhecido pelo acrénimo “Mtv”, € relido como
“Btv”, trocando-se o “m” pelo “b”, a fim de se fazer uma analogia com os “blogs”,
instancias onde sdo publicadas essas pecas humoristicas. Além disso, a frase que alerta
para 0 consumo apds as 20 horas, estabelece uma relacdo entre uma prescri¢cdo médica,
que adverte sobre o horario marcado para a ingestdo de alimentos, e a classificacdo dos
canais televisivos, que regulamenta a programacéo na televisio aberta. E por meio da
leitura dessas escolhas lexicais e fraseoldgicas (estilo verbal) que compreendemos a
relacdo humoristica entre o refrigerante, a refeicdo noturna e o canal Mtv.

Assim, Fanta desloca-se da esfera alimenticia, na qual é uma bebida direcionada
a um publico mais jovem, para o ambito do humor, no qual se transforma em “Janta”,
num divertido jogo sonoro/visual, que, explorando as possibilidades comicas dessa
associacao, remete a figura da mesa posta, dos alimentos préprios a refeicdo comumente
servida no periodo noturno. Observa-se, dessa maneira, o palco de luta entre duas vozes,
0 que é préprio da parddia: a voz “séria”, tradicional, da Fanta como refrigerante, ¢ a
“voz” que incorpora esse primeiro modelo para contesta-lo e recrid-lo como “Janta”. No
entanto, essas “vozes” nao se fundem, permitindo que o modelo que serviu de base para
a parddia seja reconhecido pelo leitor.

Em outras palavras: a visdo convencional do/sobre o produto é alterada, sem ser,
de todo, apagada, pois, conforme se V&, a lata de aluminio que caracteriza, de forma

inquestionavel, o refrigerante da marca Fanta, mantém-se na versdo parodiada. Com
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iSS0, a0 mesmo tempo em que se questiona a autoridade, a legitimidade do produto,
contribui-se para fortalecé-lo, ja que a versdo segunda (a parddia) deixa implicita a
versdo primeira (a do texto “sério”). Com esse “movimento dialégico”, instaura-se 0
humor e, com ele, um novo contrato linguistico. Assim, o publico-alvo de Crush e o de
Fanta/“Janta”, diferenciam-se justamente pela construcdo de diferentes configuracoes
ideoldgicas, préprias a cada um dos contextos sécio-histéricos, nos quais
estédo/estiveram inseridos. Nessa perspectiva, a publicidade do refrigerante Crush se
dirige aos consumidores da década de 1960 que acompanharam, por meio da
publicidade, a chegada das primeiras fabricas estrangeiras (como a do refrigerante
Crush) ao Brasil, num claro apelo capitalista. J& o publico-alvo de Fanta/Janta aponta
para os consumidores atuais, globalizados, criticos, mais especificamente, para 0s

internautas interessados no lddico, no divertimento, no humor pelo humor.

3.2.2.Vulcabréas/Azaléia: a publicidade de cal¢ados no Brasil.

A Vulcabras S.A. é uma empresa brasileira de calcados, de capital aberto. Com
sede em Jundiai, no interior do estado de S&o Paulo, constitui-se na maior companhia do
pais, no setor de calgados esportivos, femininos e confecgdes esportivas, contando, entre
outras, com as marcas Azaléeia, AZ, Dijean, Funny, Opanka, OLK, Olympikus, Reebok
e Botas Vulcabras. Desde sua fundacdo, em 1958, a Vulcabras investe no mercado
feminino, sobretudo por meio dos produtos da Azaléia, cujo slogan reitera a
preocupacdo da empresa com as consumidoras nacionais: “Mulher brasileira. A grande
inspiracdo da Azaléia”?. Partindo desse breve panorama, analisaremos uma publicidade
tradicional (década de 1960) e um texto parodiado (atual) da referida marca, a fim de
explorar as singularidades préprias a cada um deles.

Durante a década de 1960, os calcados da marca Vulcabrés® ficaram conhecidos
como produtos de qualidade e de alta duracdo. Esses sapatos eram comumente
utilizados por jovens, em periodo escolar, que procuravam por um cal¢ado resistente e

de design simples. No andncio publicitario acima, encontram-se dois elementos

>2 Informagdes disponiveis em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Vulcabras-Azaleia. Acesso em: 14 nov. 2011.
>3 Disponivel em: http://thetarnishedangels.blogspot.com/2009/10/juventude-vulcabras.html. Acesso em:
14 nov. 2013.
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oriundos da construcdo composicional que comprovam essa descricdo inicial: a imagem
do casal de jovens estudantes e a frase que completa a publicidade, elementos esses que
passaremos a analisar:

5e Vocé é jovem,mas

ndo gosta de extravagancias
(sapatos dlelosg(?gtlaanhos.

fivelinhas.furinhos.tirinhas,etc.etc.)..
anova

VULCABRAS

O estilo verbal do antincio de Vulcabras se constrdi por meio do enunciado: “Se

vocé é jovem, mas ndo gosta de extravagancias (sapatos cheios de lacinhos, fivelinhas,
furinhos, tirinhas, etc, etc.)... Veja a nova linha juventude Vulcabras”. Nesse trecho,
encontramos a presenca da heterogeneidade mostrada marcada: por meio do uso do
conector mas, refor¢ado pela particula negativa (“mas ndo gosta de extravagancias), a
publicidade constréi o seguinte movimento: de “se vocé é jovem” (p) tira-se a

conclusdo possivel (r): jovem gosta de extravagincias; de “mas ndo gosta de
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extravagancias” (q) tira-se a conclusdo possivel (~r): nem todo jovem gosta de
extravagancias, conclusdo que vale para o conjunto p mas q (DUCROT, 1984). No
caso, esses outros jovens (que sdo valorizados positivamente pelo andncio) nédo
partilham a simpatia pelos atributos mencionados entre parénteses, atributos esses que
estdo ausentes dos produtos Vulcabras, mas presentes nos calcados concorrentes, que

sdo, por isso, depreciados, como mostram os lexemas: “lacinhos, fivelinhas, furinhos,

tirinhas, j& que o diminutivo tem entre suas fungbes a de indicar uma avaliagdo
pejorativa. Além disso, a sequéncia injuntiva “Veja a nova linha juventude Vulcabras”
reitera a nocao de novidade, ao associar o frescor da juventude (aquela que ndo gosta de
fru-frus) a contemporaneidade da marca, ideias resgatadas por meio dos vocabulos
“nova” e “juventude”.

Desse modo, a publicidade parece apostar numa selecdo lexical que associa
produto e publico-alvo a diferenca (em relacdo a outros cal¢ados e a outros jovens),
provocando o leitor a comprar/usar os calgados Vulcabrés para provar que se distingue
dos demais, ou seja, que € um jovem que ndo aprecia extravagancias, que € arrojado,
que reafirma o modo como pensa pela forma como se veste etc.

No plano visual, as figuras dos dois jovens, que se vestem de forma sébria e que
trazem consigo alguns cadernos, remetem ao contetudo temético da juventude e da
modernidade, ideia comprovada pela frase que acompanha a foto. Nela, pode-se
apreender, além do que ja apontamos, a oposi¢ao entre o moderno, o atual, o “na moda”,
caracteristicas proprias aos calcados Vulcabrés, e o antigo, o retrégado, o “em desuso”,
defeitos inerentes aos sapatos de outras marcas. Vale ressaltar ainda que o uso dos
termos “lacinhos, fivelinhas, furinhos, tirinhas”, flexionados no diminutivo, remete a
uma certa infantilizacdo dos calcados das marcas concorrentes, o que, naturalmente, ndo
¢ compativel com o universo do jovem moderno (aquele que “consome” Vulcabras).
Vejamos agora o texto parodiado (o “antincio” dos calgados Azaléia).

Sant’Anna (2002) apresenta a parddia a partir da nogdo de desvio. Assim, a
paréfrase surge como um desvio minimo, a estilizacdo, como um desvio tolerdvel e a
parddia, como um desvio total. J& no entender de Favero (2003), falar em parddia é falar
em Bakhtin, uma vez que a parddia esta inserida em sua concepcdo de carnavalizacéo.
A autora a compreende “como canto paralelo”, como uma espécie de “contra-canto”,
relembrando a etimologia da palavra (FAVERO, 2003, p. 50). Esse “canto paralelo”,

essa ideia de “cancdo cantada ao lado de outra” encontra-Se presente no texto a seguir:
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azaleia

A parddia acima subverte, propde novas interpretacbes para um texto original:
os anuincios da marca Azaléia>*. Nota-se, com relagdo & construcdo composicional, que
0 unico elemento que remete a publicidade original é o logotipo da marca, localizado no
canto inferior direito do texto (considerando-se a posi¢ao do leitor). Diferentemente do

anuncio dos calgados Vulcabrés, analisado anteriormente, esse texto ndo se configura

> Disponivel em: http://desenblogue.com/2011/04/11/azaleia/. Acesso em: 14 nov. 2013.
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[3

como uma ‘“verdadeira” pec¢a publicitaria, uma vez que ndo apresenta uma fung¢ao
mercadoldgica (embora, de uma forma ou de outra, ndo deixe também de divulgar o
produto/a marca). Destina-se, pois, a um publico-alvo distinto daquele apresentado no
anuncio da década de 1960 (que deveria adquirir a marca ou o produto divulgado).

No caso do texto parodiado, o0s publicos-alvo dessa mensagem ndo Sao
propriamente compradores (ou seja, fazer-comprar ndo € o objetivo primordial do
texto), mas leitores interessados no “prazer pelo prazer” (e que até podem,
eventualmente, adquirir os calcados Azaléia). Nesse caso, cabe ao leitor interpretar
adequadamente a parddia, conseguindo articular a figura da mulher ao Unico elemento
verbal presente no texto, a palavra “azaléia”. Para que essa interpretagdo seja realizada,
de forma efetiva, alguns conhecimentos prévios devem ser acionados, sobretudo 0s
referentes a cultura contemporanea, ao conteudo tematico associado aos geeks, giria
americana relacionada as pessoas obcecadas com tecnologia (jogos eletrdnicos, entre
outros).

Os aficionados por cultura nerd nédo terdo dificuldades em interpretar o texto
parodiado, uma vez que a vestimenta e o penteado da personagem remetem a “Leia”,
protagonista do filme Star Wars. A parddia explora, justamente, 0 jogo humoristico
entre o nome “Azaléia”, e os vocabulos “asa” e “Leia”, incorporando a protagonista da
pelicula novos elementos, como as asas e a arma. Refletindo sobre o estilo verbal
notamos que o nome “Leia” sinaliza o tema do humor nerd, da cultura geek, j& que sua
imagem encontra-se atrelada ao universo da ficcdo cientifica, campo explorado pelos
adoradores das novas tecnologias. Assim, entender esse texto significa apreender certas
nuances propria a um grupo especifico, significa compartilhar uma interpretacdo
destinada a um publico singular, inscrito numa determinada formacéo ideologica.

A criagdo de um “jargdo discursivo”, ou seja, de um texto destinado a um grupo
em especial, aproxima o texto parodiado do andncio da década de 1960, pois ambos
procuram criar estratégias que permitam a identificacdo do leitor com o texto, que
possibilitem uma construcdo identitéria, seja de jovem moderno, como no andincio
tradicional, seja de um geek, como no texto parodiado. Faz-se necessario frisar que 0s
textos parodiados tém sido muito utilizados em blogs humoritiscos, comprovando que a
parddia inova, que ela inaugura um novo paradigma capaz de seguir a evolucdo da

publicidade e da sociedade em que esté inserida.
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3.2.3. Colgate: da insténcia familiar & esfera politica

Colgate (sub-marca daColgate-Palmolive) é uma linha de produtos de higiene
oral e de saude bucal, que inclui cremes e fios dentais,escovas de dente, enxaguatorios
etc. A marca divulga seus anuncios publicitarios em diferentes veiculos de
comunicacdo, priorizando a televisdo e as revistas semanais. Estas produzem

publicidades que apresentam, via de regra, os beneficios dos produtos da marca, como

vemos, a seguir, no antincio do creme dental Colgate® dos anos 1960:

&m%faz COLGATE

-------

Ensine seut llhoy » ecovr 0 00

ot dentes com Crame Dentl
: Colgate aptn ay releigdes, AN

£ o methor metodo pars com-

bater & chrie. A crangan ado- o

o delicioso sabor refres
: cante de COLGAN

% Anlncio retirado da revista Revista do Globo, n. 858, 26 out / 8 nov. 1962.
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Na publicidade, lemos:

Creme Dental Colgate

Perfuma o halito, limpa, embeleza e protege os dentes.

Ensine seus filhos a escovar os dentes com Creme Dental Colgate apds as refeigdes.

E o melhor método para combater a carie. As criancas adoram o delicioso sabor refrescante de
COLGATE!

COLGATE — o criador dos mais belos sorrisos!

A construcdo composicional desse anuncio esteia-se no tripé: imagens, frases
curtas e o slogan “Colgate — o criador dos mais belos sorrisos!”. As imagens revelam,
além do produto e sua embalagem, uma mée com a filha, no momento da escovacao dos
dentes e, mais abaixo, num quadro menor, um especialista que analisa a imagem
amplificada de uma arcada dentaria. A interpretacdo da mensagem visual é reforcada
pelos elementos verbais (dispostos no quadro em destaque). Os enunciados “Ensine
seus filhos a escovar os dentes com o Creme Dental Colgate apds as refeicfes” e “as
criangas adoram o delicioso sabor refrescante de COLGATE” relacionam-se a tematica
familiar, ao passo que: “E o melhor método para combater a carie” associa-se & tematica
cientifica, que atesta as propriedades medicinais do produto, remetendo ainda ao tema
da beleza, uma vez que o creme dental Colgate “limpa” e “protege os dentes”,
particularidades relacionadas a higiene bucal a que se agregam os atributos
cosmetolégicos de “perfumar o halito” e “embelezar”.

Verificamos que a marca Colgate convoca as figuras da mae, da filha e do
especialista dentéario, a fim de se valer dos imaginarios que as cercam. Busca, assim,
respaldo na ideia do amor e da protecdo envolvidos na relacdo mae-filha, de modo a
atestar a seguranca e o conforto implicados na utilizacdo de seu creme dental. Na frase
“As criangas adoram o delicioso sabor refrescante de Colgate”, vemos a tentativa da
marca de reiterar 0 momento de escovacdo dentaria como um ato seguro e prazeroso
(afinal, apesar de suas propriedades cientificas/medicinais, o creme dental ndo tem
sabor de remédio, mas um “delicioso sabor refrescante”), selado pelo amor materno. Ja
a imagem do especialista, que usa 6culos, roupas claras e aponta 0 material examinado
com um lapis constitui uma representacdo ja estereotipada, que se vale de elementos

doxicos, clicherizados, com o intuito de conferir maior credibilidade ao produto. Esses
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elementos forjam o anuncio publicitario dentro dos parametros midiaticos dos anos

1960. Passemos, agora, ao simulacro de anincio que parodia a publicidade de Colgate.
No texto parodiado®®, encontramos a imagem do ex-prefeito de Sdo Paulo,

Gilberto Kassab, apresentando a pasta de dentes “Colgate Total Clean Mint”, sob um

fundo vermelho, no qual uma Unica frase, grafada em letras brancas, € lida:

Combate a placa como nenhum outro.

Esses elementos compdem a construgdo composicional do texto, que apresenta
um contetdo tematico politico, que sé pode ser resgatado com o auxilio do
conhecimento prévio do leitor, sobretudo diante da polissemia contida na palavra
“placa”. Esse substantivo, juntamente com a imagem de Kassab, sd0 0s

desencadeadores da critica e do humor instaurados no texto que segue:

Combate a placa como nenhum outro.

*®Disponivel em: http://mundotamer.blogspot.com.br/2011/02/besteiras-em-foco-parodia-
propaganda_19.html. Acesso em: 15 jan. 2014.
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Ao contrario do anuncio anterior, que versava sobre os temas da beleza, da saude
e da familia, com o intuito de comercializar cremes dentais, 0 texto parodiado busca
criticar, por meio do lddico, a situacdo politica vivenciada em 2007, durante 0 mandato
de Kassab, quando a “Lei Cidade Limpa” foi implementada. Tal lei proibia a colocagdo
de anuncios publicitarios nos imoveis publicos e privados, edificados ou ndo. Essa
imposicao foi duramente criticada pela midia, em fungéo do valor da multa: cerca de
dez mil reais, cobrados em caso do descumprimento da lei. Além disso, o
posicionamento de Kassab, exigente quanto a fiscalizacdo das placas publicitarias,
motivou o0s internautas a criarem varios textos parodiados como 0 que estamos
analisando. Vale ressaltar que o viés humoristico do texto apdia-se, sobretudo, no estilo
verbal, mais especificamente, no duplo sentido da palavra “placa”, que pode ser
interpretada como “placa dentadria”, dai a relagdo com Colgate, ou como ‘“placa
publicitaria”, dai a associacdo com o ex-prefeito Gilberto Kassab. Para a semidtica
greimasiana, o vocabulo “placa” funciona, entdo, como um conector de isotopias, ou
seja, como um termo que permite, a0 mesmo tempo, duas leituras concorrentes.

Constatamos, portanto, que cada texto, o publicitario e o parodiado, apropriam-
se da marca Colgate de uma forma singular e contextualizada. Enquanto o anuncio
publicitario (tradicional) se volta para os valores cosmetologicos, medicinais e,
sobretudo, familiares, importantes naquele momento sécio-histério (década de 1960), o
texto parodiado se volta para a esfera politica, criticando, através do humor, o
representante do governo e suas medidas normativas. Ha, nesse caso, 0 propdsito de
“fazer rir”, e ndo o desejo de vender, de fato, um produto, como ocorre no andincio
tradicional. No entanto, o texto parodiado “imita” a publicidade, utilizando recursos
inerentes a ela, como é o caso da apresentacdo de um produto associado a uma pessoa
famosa (argumento de autoridade).

Dai, o efeito maior da parddia: imitar, mas subvertendo/desqualificando no
préprio movimento de imitacdo, como propde Maingueneau (2004, p. 102). Ja Machado
(2000, p. 54) aponta o fato de a parodia poder ser vista como “a configuragdo de uma
provocagao inteligente, baseada sobre o riso discreto da ironia”, como j& foi citado.
Convocando os estudos dessa autora, podemos dizer que o fazer-rir emana justamente
do tema politico que, por mais austero que seja — ou que pretenda ser —, contém nele
mesmo o “germe parddico”, capaz de equilibrar a face séria (critica) do texto com o seu

viés ludico.



111

3.3. Temas, figuras e ideologia

Ao longo das andlises, apontamos, ainda que en passant, as tematicas
dominantes nos textos selecionados. Nesta subsecdo, examinaremos 0s temas — e as
figuras que os recobrem — de forma mais densa, com o intuito de observar como se
da/dava a relacédo entre esses elementos e a ideologia dominante em cada época. Antes,
contudo, convém retomar duas definicOes caras a este trabalho: as de tema e de figura.

De acordo com Fiorin (2007, p.24), “tema ¢ o elemento semantico que designa
um elemento ndo presente no mundo natural, mas que exerce o papel de categoria
ordenadora dos fatos observaveis”, ao passo que “figura ¢ o elemento semantico que
remete a um elemento do mundo natural: casa, mesa, mulher, rosa etc”. A distin¢ao
entre ambos €, pois, de maior ou menor grau de concretude.

Os discursos podem ser predominantemente tematicos (como é o caso dos
discursos filosofico e cientifico) ou ser concretizados ainda mais, transformando-se em
discursos preponderantemente figurativos (os discursos literario e publicitario, por
exemplo). Para entender um discurso figurativo cabe “antes de mais nada, apreender o
discurso tematico que subjaz a ele. Ir das figuras ao tema é o que fazemos quando nos
perguntamos:qual é o tema deste texto? de que trata ele?”” (FIORIN, 2007, p.24). Dessa

forma,

Quando falamos em textos figurativos ou ndo figurativos, estamos falando
em predominancia e ndo em exclusividade. N&o existem textos
exclusivamente figurativos ou tematicos. Um texto figurativo é aquele
construido predominantemente com figuras, enquanto um texto tematico é
organizado basicamente com temas. Nos textos ndo figurativos, a ideologia
manifesta-se, com toda clareza, no nivel dos temas. Nos textos figurativos,
essa manifestacdo ocorre nas relagdes temas-figuras (FIORIN, 2007, p. 24-
25).

Destarte, “constituindo o discurso um dos aspectos materiais de ideologia, pode-
se afirmar que o discursivo ¢ uma espécie pertencente ao género ideoldgico”
(BRANDAO, 2004, p.47). Em outros termos, é a partir dessa relacio entre temas e
figuras, instaurada no discurso (e tomada aqui, na esteira de Fiorin, como formacéo
discursiva), que o universo ideoldgico pode ser apreendido. Desse modo, 0s discursos

séo governados por formagdes discursivas que determinam “o que pode e deve ser dito”
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a partir de uma posicdo dada em uma conjuntura dada (formacdo ideoldgica)
(BRANDAO, 2004, p.48).

Cabe, portanto, a nos pesquisadores e “a AD trabalhar seu objeto (o discurso)
inscrevendo-o na relacdo da lingua com a historia, buscando na materialidade linguistica
as marcas das contradi¢des ideoldgicas” (BRANDAO, 2004, p.50). Pensando nisso,
examinemos, mais de perto, o corpus analisado, buscando os elementos convergentes e
divergentes entre os textos pertencentes & década de 1960 e a atualidade que, nessa
condicdo, implicam um lapso de mais de cinquenta anos.

De modo geral, podemos acoplar a maior parte do material selecionado em trés
grandes blocos temaéticos, independentemente da época em que foram veiculados: 0s
que se relacionam ao tema da beleza, os que se associam ao tema da familia e os que
priorizam o tema politico. No primeiro agrupamento, encontram-se 0s anuncios dos
sabonetes Lux e Dove, dos shampoos L’Oréal e Richard Hudnut, das tinturas Wellaton
e Capicilin. Ja ao segundo grupo pertencem os textos dos produtos alimenticios da
Nescau, do automovel Rural 64 e da pasta de dente Colgate (ndo parodiada). Por fim, no
terceiro conjunto, reunimos o anuncio de Crush e a producdo parodiada da marca
Colgate. Passemos a analise do primeiro bloco.

O anuncio do sabonete Lux, do shampoo Richard Hudnut e da tintura de
Wellaton, todos da década de 1960, guardam semelhancas que merecem ser analisadas.
Nas publicidades de Lux e do shampoo Hudnut, duas palavras, nas formas adjetiva e
adverbial, sdo reiteradas: “macio” e “maravilhoso/maravilhosamente”. A utilizagdo do

sabonete promete uma “pele maravilhosamente macia”, da mesma forma que o uso do

shampoo garante “[...] maravilhosos cabelos” “deixando-0 [...] tdo macio”. Esses
atributos encontram-se figurativizados nas imagens de mulheres com cabelos bem
cuidados e penteados conforme a época, tendo, todas elas, somente o rosto e uma das
méos focalizados em primeiro plano (ou seja, ndo se trata de imagens de corpo inteiro).
A garota-propaganda est4 também presente na publicidade da Wellaton, aproximando-a
das outras duas. Essas modelos representam o que € ser “bela” no contexto em que se
inserem. A ideia de maciez é, entdo, retratada por meio da pele do rosto dessas jovens e
da imagem da flor (presente apenas na publicidade da Wellaton), “objeto” que também
figurativiza essa caracteristica. Assim, embora o anuncio das tintas Wellaton néo
mencione tais qualidades (ser “macio” e “maravilhoso/maravilhosamente) no plano
verbal, as figuras da jovem e da flor, no plano ndo verbal/visual, também as reitera,

mostrando que, num texto verbovisual, as figuras dos dois planos (verbal e visual) se
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articulam e se complementam de forma a revestir, com mais concretude, os temas
subjacentes (nesse caso, o da beleza).

Os anuancios do sabonete Lux e do shampoo Ovo-creme de Richard Hudnut
também compartilham o tom confidencial e o elemento quantitativo como estratégias
argumentativas. No texto da Lux, é confidenciada a leitora a opinido de Jane Fonda
sobre Lux, a0 mesmo tempo em que sdo expostos 0s dados numéricos que comprovam
0 sucesso do produto: “9 em cada 10 estrelas usam Lux”. O mesmo ocorre com o
anuncio do shampoo Hudnut, no qual os dizeres: “Nunca seus cabelos terdo sido mais
brilhantes, macios, adordveis” ¢ interpretado, por conta da letra em italico, como a
confissdo da modelo ao lado, sendo que o uso do produto “é¢ o segredo de tantas
cabecinhas lindas”. Nesse caso, ¢ o pronome indefinido “tantas” que comprova o
sucesso do shampoo, marcando uma inexatiddo quantitativa quanto ao numero de
consumidoras satisfeitas com o produto, mas sugerindo, por isso mesmo, tratar de
muitas pessoas.

As trés publicidades também exploram o0s aspectos ambivalentes que seus
produtos propiciam. O sabonete, que, a priori, tem como funcdo béasica higienizar o
corpo, é retomado pelo antncio de Lux como produto que cumpre esse papel, mas que
também deixa a pele macia. O shampoo Ovo-Creme de Richard Hudnut também
mantém a sua fun¢do de “limpar” os cabelos, contudo ele também os deixa mais macios.
Por fim, a tintura Wellaton €, ao mesmo tempo, um “shampoo” e um “creme”, que,
simultaneamente, “lava colorindo”.

Todas as semelhancas apresentadas entre os anuncios de Lux, Richard Hudnut e
Wellaton possibilitam a reconstrucdo da ideologia dominante naquele periodo (década
de 1960). Podemos inferir, por exemplo, que o fato de se mostrarem somente rosto e
médo das garotas-propagandas relaciona-se ao comportamento imposto as mulheres
daquela época, cuja conduta deveria espelhar-se no recato e na inocéncia. Dai talvez a
presenca da figura da flor, simbolo da beleza pura e singela, na publicidade da
Wellaton. Da mesma forma, podemos deduzir que o apreco por tons confidenciais e por
dados quantitativos talvez resulte do intuito de fazer com que a leitora ndo queira
comprar os produtos anunciados somente por suas qualidades, mas também — e
sobretudo — porque todas as outras mulheres j& os tém, ndo devendo, portanto, esta ficar
alheia a tal modismo. Visualizamos, nesse ponto, 0s primeiros movimentos, ainda nos
anos 1960, em direcdo a uma sociedade de consumo baseada no “comprar por comprar/

comprar para mostrar”. Em consondncia com esses primeiros movimentos, a
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ambivaléncia dos produtos pode ser considerada como uma tentativa mercadologica de
transferir os produtos do dominio higiénico (mais comum naquela época) para 0
cosmetolégico (preocupacdo maior dos tempos pos-modernos). Com esses exemplos,
vemos, portanto, delinearem-se alguns posicionamentos ideoldgicos que marcaram a
década de 1960.

Com relacéo aos anuncios atuais da Dove, da L’Oreéal e da Capicilin, unidos pela
mesma temética — a da beleza — , observamos ndo haver entre eles tantas similitudes
quanto as encontradas nos anuncios dos anos 1960, o que sugere uma maior
diversificacdo das técnicas publicitarias na atualidade, em sintonia com a propria
evolucdo da sociedade. Assim, Dove figurativiza o belo por meio da imagem de uma
mulher nua, ruiva e sardenta, que revela algumas passagens de sua vida que a tornam
uma pessoa singular. L’Oréal, por sua vez, se vale da figura de Christiane Torloni, uma
atriz veterana no cendrio artistico nacional (argumento de autoridade), enquanto
Capicilin usa a imagem de meio corpo de uma jovem, que tem a cor dos cabelos
realgada, mas, no plano verbal, faz o convite no masculino, sugerindo que beleza ¢
também uma questdo de homens. Apesar dos percursos tematico-figurativos distintos,
podemos afirmar que as campanhas da Dove e da Capicilin se aproximam pela tentativa
de individualizar o seu (a sua) consumidor(a). Contudo cada publicidade o faz por
recursos distintos: Dove explora o uso de um depoimento, ao passo que Capicilin se
vale de um convite (enderecado também aos homens).

Essa diversidade entre os anuncios indica a necessidade, do mercado, em
produzir pecas publicitarias que se diferenciem das demais. Uma mulher ruiva, uma
atriz mais velha e uma modelo desconhecida podem encabecar publicidades divulgando
posicBes ideoldgicas distintas, mas igualmente consumiveis. A ruiva simboliza a mulher
comum — ndo famosa — que deve se sentir linda, até durante o banho, por acreditar em si
mesma; a atriz representa a possibilidade de se manter bonita e, por consequéncia, de
manter os cabelos bonitos, mesmo ap6s 0s quarenta anos; e a modelo desconhecida
retrata a oportunidade de qualquer mulher ter os cabelos brilhantes, como o de uma
modelo, apenas usando o produto anunciado. Tais posi¢des ideoldgicas afastam-se
daquelas vislumbradas na década de 1960, quando apenas as imagens de mulheres
“inocentes” e jovens eram exploradas. Hoje observamos a reiteracdo de novos valores,
como aqueles que veiculam a ndo aceitacdo da relacdo velhice/falta de beleza (até
porque hoje o ser humano vive mais) e a necessidade da espetacularizagéo, de se tornar

popular a todo custo. Caminhemos agora para o0 segundo bloco tematico.
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Nos anuncios dos produtos da Nescau (antigo e atual), da Colgate e da Rural 64,
verificamos a retomada de um mesmo viés tematico: o que relaciona produto anunciado
e bem-estar da familia. Na publicidade do achocolatado Nescau, a temética em questdo
¢ figurativizada pela imagem de trés criancas, tomando café da manhda a mesa,
acompanhada dos dizeres: “Pela manha, sirva a satde e alegria de Nescau bem
quentinho. E as criancas ficam mais dispostas, mais alimentadas”. Pelo enunciado,
inferimos que a acdo de servir o Nescau cabe a mée, uma vez que, nos anos 1960, era
ela quem cuidava dos afazeres domésticos e zelava pela alimentacédo dos filhos.

Da mesma forma, no anuncio de Colgate, também oriundo da década de 1960,
encontramos o tema familiar figurativizado pela imagem de mée e filha, durante a
escovacdo de dentes, e pelos dizeres: “Ensine seus filhos a escovar os dentes com
Creme Dental Colgate ap6s as refeicbes. As criancas adoram o delicioso sabor
refrescante de COLGATE”. Mais uma vez cabe a mae a responsabilidade de cuidar dos
filhos. Nesse caso, € dela a incumbéncia de zelar pela satde da filha, ensinando-a a
proteger os dentes da carie, por meio do uso de Colgate. Nos dois casos, constatamos
uma certa passividade dos filhos, ja que a iniciativa de fazer x ou y cabe a mée, o que,
além disso, atrela a figura materna a responsabilidade doméstica, mostrando uma
sociedade com papéis de género (masculino e feminino) bem definidos.

De forma semelhante, no anuncio da Rural 64, observamos o tema da familia ser
representado pela figura de trés criangcas, com uniformes escolares. Tal imagem ¢é
acompanhada da frase: “Segurancga entra na nova Rural 64 (agora com novas cores e
novos aperfeicoamentos mecanicos e elétricos) para que vocé e sua familia possam
viajar tranqiilas.” Nesse caso, especificamente, a figura materna ndo é retomada. Esse
apagamento se relaciona a ideologia dominante daquela época que ndo associava a
mulher ao papel de motorista, dai a omissdo da personagem feminina numa publicidade
de carro.

Por fim, no andncio do Nescau Cereal, o tema da familia é figurativizado,
explicitamente, pela retomada da imagem materna a partir do trecho: “Toda mamée sabe
a importancia de um bom café da manha para a familia” e da placa, na publicidade,
“Mamae, tem novidade pra vocé”. NO entanto, mesmo com a presenga da mde
(mostrando que, se a mulher evoluiu e entrou no mercado de trabalho, ela ainda ndo
conseguiu se livrar de todo das “tarefas domésticas™), vemos criangas mais ativas que
interagem com personagens, ndo se limitando a cumprir uma determinacdo da mae

(ingerir Nescau ou escovar 0s dentes). Vemos, portanto, ideologias distintas ligadas a
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contemporaneidade e a decada de 1960, no que tange ao tema da familia, sobretudo no
que diz respeito a figura materna.

Chegamos, por fim, ao terceiro bloco tematico. Nesse conjunto, observamos o
tema da politica abordado de forma distinta, nos dois marcos temporais considerados.
No anuncio de Crush, tal tematica € figurativizada pela imagem do Congresso Nacional
e pela frase: “Os engarrafadores de Crush em todo o mundo congratulam-se com essa
iniciativa que implanta na capital federal, em primeiro lugar, o0 marco dos refrigerantes
mundialmente conhecidos”, na qual a figura da “capital federal” é o elemento-chave
para a interpretacdo no plano politico. Ja o texto parodiado de Colgate aborda essa
mesma tematica por meio da figura do ex-prefeito de S&o Paulo, Gilberto Kassab, e pela
relacdo deste com a lei que regulamentava a implementacdo de placas publicitarias
naquela cidade. Enguanto, nos anos 1960, observamos uma leitura ideoldgica que exalta
a imagem de Brasilia, centro motriz da politica brasileira; na atualidade, verificamos a
critica, por meio do humor, a um personagem politico.

O contraste entre esses valores permite desvelar um pouco do panorama
historico-social de cada época. A exaltacdo somente da face positiva da politica
nacional parece prenunciar o periodo de censura que viria durante a ditadura militar (a
publicidade é de 1963). Ja a critica a Kassab pode ser lida por meio do panorama
conturbado da politica atual, marcado pela corrupcdo e pela ma gestdo dos governantes.
Com isso, constatamos, mais uma vez, que a apreensdo da ideologia de uma dada época
encontra-se diretamente relacionado a um estudo histérico e social, que desvele os
temas e as figuras veiculados, inclusive, na/pela publicidade.

Os demais textos, como o de Gordini e dos temperos Aji-no-moto, ambos
provenientes da década de 1960, também se aproximam por meio de um recurso comum
e época: a exposicdo do endereco das fabricas responsaveis pela comercializacdo dos
produtos anunciados. Essa estratégia marca um posicionamento ideolégico de confianca
e respeito ao consumidor, valorizado nos anos 1960 e comprovado no trecho: “Solicite
amostras GRATIS na sua mercearia ou pelo telefone 35-5044 AJINOMOTO DO
BRASIL S.A. INDUSTRIA E COMERCIO. Av. Lacerda Franco 1110-S. Paulo”. Nele,
constatamos uma proximidade entre vendedor e consumidor, relagcdo essa pautada na
credibilidade do comerciante e no fato de este estar a disposic¢éo do cliente, seja para Ihe
oferecer amostras gratuitas, seja para lhe garantir o retorno a um endereco seguro, caso
haja algum problema com o produto adquirido. Tal credibilidade/honestidade nédo é

contemplada, por exemplo, no anincio atual das tintas Alessi, no qual o tema ligado ao
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esporte, materializado na figura do jogador Alex, é veiculado ndo com o interesse
principal de exaltar o Coritiba, mas, sim, com a finalidade real — mas escamoteada pela
transgressdo — de vender as tintas da marca. A questdo da confianga e do respeito ao
consumidor nao é explorada.

Outros temas, como o da modernidade, figurativizada pelos jovens do anuincio
de Vulcabrds e pelo Palacio do Planalto (texto da Crush); da alimentacdo,
figurativizada, entre outros produtos, pelo tempero Aji-no-moto (andncios tradicional e
transgredido); o da cultura nerd, nos simulacros de publicidade (parddias) da
Fanta/Janta e de Leia — personagem do filme Star Wars (vangloriado nos circulos geek)
—, presente no texto da “Azaleia”, atravessam 0s textos de cada época, comprovando
que, é de fato, por meio do eixo temético-figurativo que podemos ter acesso a ideologia
dominante numa dada sociedade, ideologia essa que vai evoluindo ao longo do tempo (e
que a publicidade, atenta a essa evolucdo, sabe captar muito bem a seu favor). Um
exemplo simples dessas mudangas pode ser visto no andncio de tintas Ypiranga (1960),
no qual vemos a imagem do arco-iris. Ora, se isso, nos anos 1960, representava somente

um fenbmeno meteoroldgico, na atualidade, remete a bandeira do movimento LGBT.

3.4 A praxis semiotica: da rotina ao acontecimento

Com a apreensdo de temas e figuras, na se¢do anterior, priorizamos o estudo da
semidtica dita standard. Entretanto, um vazio se projeta nos ensinamentos de Greimas:
a relacdo com o sensivel é deixada de lado, em favor do inteligivel. Foi, pois, valendo-
nos desse “vazio tedrico” que nos apoiamos em alguns conceitos da semidtica tensiva,
uma vez que eles alargam as concepgdes greimasianas, tecendo conceitos capazes de
abarcar os problemas associados a percepc¢ao e a afetividade.

Com efeito, ndo visualizamos a semidtica tensiva como uma tendéncia que viola
ou nega as propostas da semiotica standard; ao contrario, assumimos, com este
trabalho, uma nocéo de sequencialidade entre esta e aquela, como ja explicamos. A
semidtica tensiva é convocada aqui porque ela nos permite abordar o imprevisivel, o
estranho, o inimaginavel, a partir de duas formas de ingresso do “objeto” no campo de
percepcdo do sujeito: a primeira ligada ao “choque” proveniente do desconhecido, e a

segunda, associada a comodidade do que é familiar, habitual. Esses dois modos
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perceptivos se relacionam, grosso modo, as nogdes de “acontecimento” e de “rotina”
(ou “exercicio”), propostas por Zilberberg (2007).

Ligados a esses dois regimes de sentido, encontram-se 0 modo de existéncia, o
modo de eficiéncia e 0 modo de juncdo. O modo de existéncia refere-se a relacdo entre
sujeito e objeto e pode ser de dois tipos: o foco, quando o sujeito que sente, que percebe,
volta-se para o objeto a fim de compreendé-lo; e a apreensdo, quando o sujeito é
tomado, é apreendido pela entrada brusca do objeto no seu campo de presenca. O modo
de eficiéncia diz respeito a maneira como o objeto chega ao campo de presenca do
sujeito: no atingir, que guarda relagdo com o foco, o objeto penetra no campo de
presenca de forma relativamente lenta, ja que envolve uma antecipa¢do ou uma previsao
do sujeito, que busca atingir um dado fim; no sobrevir, articulado & apreensé@o, o campo
de presenca é invadido pelo objeto de maneira ndo prevista pelo sujeito; este &, entdo,
apreendido pelo inesperado, pelo abrupto. Finalmente, o modo de juncdo pode ser
implicativo, quando temos a formula “se a, entdo b”, cujo emblema é o porque; ou
concessivo, quando temos a dupla formada pelo embora e pelo entretanto: “embora a,

entretanto ndo b”. Conjugando-se esses trés modos, temos o seguinte quadro:

Quadro 1
Rotina/Exercicio | Acontecimento
Modo de existéncia Foco Apreensao
Modo de eficiéncia Atingir Sobrevir
Modo de jungao Implicacéo Concesséo

Fonte: Zilberberg (2007, p. 25), com adaptacdes.

Em relacdo aos textos do corpus, podemos reuni-los em dois grandes blocos: um
relativo ao acontecimento (a surpresa, ao inesperado) e outro relativo a rotina ou
exercicio (ao esperado, ao j& previsto). No primeiro bloco, encontram-se 0s andncios
subvertidos (transgredidos e parodiados); no segundo, os tradicionais, aqueles que se
limitam a cumprir um “contrato rotineiro” com o leitor (em linhas gerais, apresentar o
produto, suas caracteristicas e suas vantagens em relacdo aos concorrentes). Os
anuncios transgredidos e parodiados, por sua vez, irrompem, de forma abrupta,
inesperada, no campo de presenca do leitor, desestabilizando-o, por meio, sobretudo, de
um efeito de sentido de surpresa. Relacionam-se, pois, com a nog¢do de acontecimento,

com o dominio do da apreensdo, enquanto modo de existéncia; do sobrevir, enquanto
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modo de eficiéncia e da concessdo, enquanto modo de juncdo: embora sejam — ou
simulem ser — anancios publicitarios, eles se valem de outros formatos (o de
testemunho, o de histéria em quadrinhos, o de falsa capa de revista etc) ou
insubordinam-se diante do convencional, instaurando o “mundo as avessas” de que nos
fala Favero (2003). Tais textos desafiam, pois, o sujeito linguageiro a desvenda-los,
para compreendé-los, e a apreender seus jogos verbovisuais. Fogem, portanto, a rotina,
que é basicamente nossa maneira de compreender o mundo. Assim, algo que nos
escapa, que desestabiliza nossos calculos e certezas, torna-se um acontecimento, ja que
instaura um ‘“choque de sentido”, capaz de causar prazer, simulando, dessa forma, uma
experiéncia estética, como propde Gomes (2009).

Em contrapartida, os andncios tradicionais (ndo transgredidos e ndo parodiados)
seguem um roteiro genérico, cujo resultado é um texto sébrio, com pouco (ou nenhum)
atrativo, relacionando-se, portanto, a nogéo de rotina (e, consequentemente, ao foco, ao
atingir e & implicacéo).

Concluimos, portanto, que, na busca pela seducdo de um leitor/consumidor cada
vez mais critico, a publicidade passou a investir, de forma mais recorrente, na parodia e
na transgressdo de géneros, fugindo ao tradicional, ao ja dado para divertir e/ou
surpreender esse exigente publico pos-moderno. Esses fendmenos, como procuramos
mostrar, encontram-se, pois, associados ao regime de sentido do acontecimento
(ZILBERBERG, 2007), subvertendo o contrato — a rotina do texto publicitario.

3.5. O retorno ao tradicional: um novo tipo de subversao?

A moda retr6°’ estd em voga nas acdes de marketing das grandes empresas.
Inimeros andncios publicitarios tém adotado a tendéncia e diversos produtos estdo
sendo relancados, impulsionados pelo anseio do consumidor em resgatar uma memoria
afetiva. Marcas como a Brastemp, a Life’s Good (LG), a Pepsi, a Itubaina e a Granado
repaginaram seus produtos, seguindo o design proprio do passado. A Brastemp langou

uma linha de geladeiras e fogdes com a clara inspiracdo nos anos 1950. Ja a LG

> De acordo com Riou (1999), citado por Chaves (2010, p. 127), essa tendéncia publicitaria que retoma
estilos antigos ¢ “conhecida como kitsch” e “vale-se da apreciaco negativa de alguns elementos da
cultura — estilos de vida, objetos utilitarios, producdes artisticas — que se banalizaram para reafirmar, em
uma segunda leitura, a estética do démodé”.
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introduziu, no mercado, televisores projetados segundos os moldes da década de 1960.
A Pepsi apresentou, no ano passado, a reedicdo de embalagens antigas, em
comemoracao aos seis decénios da marca no Brasil, mesma agédo realizada pela marca
Itubaina, que promoveu o famoso refrigerante de tutti-frutti para celebrar os seus 54
anos de existéncia. A Granado foi além: resgatou a tradicdo da marca, fundada em 1870,
ndo somente pela embalagem de seus produtos, mas também na decoragdo de suas lojas
fisicas, que remontam as “pharmacias” do século passado. Toda essa efervescéncia em
torno do retrd, leva-nos ao questionamento: mas, afinal, o que significa isso?

A palavra “retrd”, segundo o Dicionario Houaiss (2009, p. 1661), relaciona-se
ao prefixo latino retro, que significa “para trds” ou “anteriormente a”, indicando,
portanto, um movimento em direcdo ao passado. Para o site Wikipédia®®, o termo ainda
pode ser utilizado “para designar simplesmentes o ‘old fashioned’ ou velho,
funcionando como ‘eterno’ ou ‘classico” ou “formas de obsolescéncia tecnologica,
como por exemplo, méquinas de escrever manuais, caixas registradoras, volumosos
celulares a méo, ou a ressurrei¢do de jogos de computador velho™.

Na atualidade, a palavra “retrd” tem sido tomada, erroneamente, como sinénimo
de “vintage”. Segundo a Wikipédia>, “o Vintage, ¢ qualquer pega que tenha pelo menos
20 anos e menos de 100 anos, pois, a partir de 100 anos a peca ja é considerada
antiguidade”. O “Retro, por sua vez, € considerado uma imitacdo de estilo antigo, ainda
gue a peca seja nova. Isso implica que todas as pe¢as novas que imitem as de épocas
passadas sdo pecas retrd. Pensando nisso, analisaremos dois textos publicitarios que
anunciam produtos ligados a internet (YouTube e Skype), por meio de uma modelagem
retro.

Lembramos que o YouTube € um site que possibilita a seus usuarios carregar e
compatilhar videos em formato digital, enquanto o Skype permite comunicacéo de voz e
de video gratuitamente. Cada um desses recursos virtuais tem ganhado destaque dentro
do universo eletrénico, gracas a facilidade de acesso a baixo custo, o que facilita a
conexdo entre as pessoas, aproximando sujeitos situados nos mais variados lugares do

mundo. Vejamos as publicidades desses “produtos”:

%8 Informagcdes disponiveis em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Retr%C3%B4. Acesso em: 15 jan. 2014.
% Informagdes disponiveis em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Vintage_%28moda%?29. Acesso em: 15 jan.
2014.
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SEUS VIDEOS FICARAO ETERNIZADOS NO

YOUTUBE

0 MELHOR £ MAIS AFAMADO SITE
DE VIDEOS DA INTERNET!

P OS1e ¢ assista videos graciosos e cativantes, 24 horas por dia
Videos de desportos, noticias, reclames ¢ muito mais.
4 Uma encantadora lerramenta de entretenimento para toda o familia,

s Y OUTUBE con

NO MUNDO DE HOJE Gy AN O

TUDO ENUELHECE MUITO RGPIDO.
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Nagquele antncio, lemos®

Seus videos ficardo eternizados no YouTube. O melhor e mais afamado site de videos da Internét.
Poste e assista videos, graciosos e cativantes, 24 horas por dia.

Videos de desportos, noticias, reclames e muito mais.

Uma encantadora ferramenta de entretenimento para toda a familia.

www.youtube.com

J4 nesta outra publicidade da Skype®, temos os seguintes enunciados:

 SRVYPE®

O FABUL OSO SISTEIVIA
INTERACTIVO CAPAZ DE AGREGAR
VOSSA FAMILIA. ;

Sk_\‘p(- e uma ferramenta de finissima qualidade para
VOCG ¢ Yossos parentes se comunicarem pela internét. IS a mais - -
saudavel, economica ¢ segura forma de manter, a distancia,
vigorosos lacos familiares. Skype ¢ mais que telephone.
E um verdadeiro mil: agre: audio-visual que colocar-lo-a em
cont: l( to com um II()\() © re \()]ll( 101 lI I() Illllll(]()

LTDA

N O M U ND D DE H O J E M“\‘“”:Q%Ségémémﬁg 'ﬂv‘lﬁjﬁ E'LEJTSUE;SDD/ 2818

TUDO ENUELHECE MUITO RAPIDO. ~ %%

www.maximidia.com.br

% Disponivel em: http://www.estimulanet.com/2012/06/incriveis-propagandas-retros-das-
redes.html#axzz2pczL8vXg. Acesso em: 15 jan. 2014.

*Disponivel em: http://www.estimulanet.com/2012/06/incriveis-propagandas-retros-das-
redes.html#axzz2pczL8vXg. Acesso em: 15 jan. 2014.
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Skype.

O fabuloso sistema interactivo capaz de agregar vossa familia.

Skype é uma ferramenta de finissima qualidade para vocé e vossos parentes se comunicarem
pela Internét. E a mais saudavel, econdmica e segura forma de manter, a distancia, vigorosos
lagos familiares. Skype é mais que telephone. E um verdadeiro milagre audio-visual que
colocar-lo-&4 em contacto com um ndvo e revolucionério mundo.

Skype LTDA.

Esses dois anuncios apresentam diversas semelhancas, nas trés esferas de analise
do tripé baktiniano: a da constru¢do composicional, a do estilo verbal e a do contetdo
tematico. As duas publicidades exploram os nomes das marcas “YouTube” e “Skype”,
em destaque, seguidos de frases que exteriorizam um estado de satisfagdo: “O melhor e
mais afamado site de videos da Internét!” e “O fabuloso sistema interactivo capaz de
agregar vossa familia.”. Os textos expostos sdo curtos e se iniciam com a primeira letra
em negrito: vermelha (YouTube) e preta (Skype). As imagens, em ambos 0s textos,
também acompanham um mesmo roteiro, comum aos anuncios antigos: sdo levemente
coloridas, com énfase no cromatismo em preto e branco. O design dos computadores
(assim como o das roupas, dos cabelos dos atores e dos demais moveis) também
remetem a um tempo passado. Todos esses elementos contribuem para a construcao
composicional dos andncios.

Com relacéo ao estilo verbal, observamos o uso de lexemas como “afamado”,
“reclames”, “desportos”, “graciosos”, comuns as décadas passadas, mas em desuso na
linguagem publicitaria atual (assim como o pronome pessoal “vos” e suas variantes e
formas verbais com meséclise, do tipo “colocar-lo-a”). Chamam a atencéo, sobretudo,
determinadas qualidades atribuidas aos produtos que remetem a uma forma de adjetivar

obsoleta: “Youtube, 0 melhor e mais afamado site”, “seus videos ficardo eternizados”,

“videos, graciosos e cativantes”, “encantadora ferramenta”, “Skype, fabuloso sistema

interactivo”, “ferramenta de finissima qualidade”, “vigorosos lacos familiares”,

“verdadeiro milagre audio-visual”. A ortografia, tal como se apresenta em “névo”,

“Interactivo”, ‘“‘contacto”, “telephone” etc, marca escolhas lexicais oriundas de
diferentes épocas, todas, contudo, unidas pelo estilo retrogado.

Constatamos, portanto, que toda a construgcdo composicional das publicidades e
edificada por meios de parametros referentes ao passado. No que tange ao estilo verbal,

somente os vocabulos “YouTube”, “site”, “Internet” (cuja grafia ¢ “Internét”, num claro
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apelo ao passado), “videos”, “audio-visual”, 0 endereco eletrénico “www.youtube.com”
¢ a expressao ‘“24 horas por dia” marcam um pertencimento a contemporaneidade. Por
fim, no que diz respeito ao tema, encontramos a divulgagdo de produtos on-line,
tematica bastante recorrente na atualidade, “atravessada” pelo tema da familia (similar,
nesse sentido, aos anuncios de Rural 64, Nescau e Colgate, todos provenientes dos anos
1960), uma vez que 0 YouTube ¢ “uma encantadora ferramenta de entretenimento para
toda a familia” e o Skype é um “fabuloso sistema interactivo capaz de agregar vossa
familia [...] uma ferramenta [...] para vocé e vossos parentes [...] a segura forma de

manter, & distancia, vigorosos lacos familiares”. E, justamente, partindo do tema

familiar que chegamos a ideologia que subjaz a esses textos.

No anuncio do YouTube, vemos a imagem de um homem, vestido, formalmente,
com camisa, calca e sapatos, inserido em um ambiente que parece se tratar de um
escritério. Nessa publicidade, as qualidades da marca sao reiteradas, e até vinculadas a
familia; contudo, a frase: “Videos de desportos, noticias, reclames e muito mais”
sobressai, associando a figura masculina aos esportes e a temas mais sérios, como
aqueles veiculados em noticias. Ja na publicidade do Skype, vemos duas mulheres, uma,
em primeiro plano, trajando um avental, acompanhada de seu cachorro, e outra, em
segundo plano, segurando um bebé (esta visualizada por meio da tela do que julgamos
ser um computador). Nesse anuncio, constatamos que a figura da mulher encontra-se
diretamente relacionada ao papel de mae e de dona de casa, uma vez que o “bebé” e o
“avental” sdo figuras que remetem a esses papéis sociais proprios, por exemplo, dos
anos 1960, como vimos nos andncios de Nescau e Colgate.

N&o por acaso 0 anuncio que retrata as duas mulheres (mée e dona de casa) é o
gue mais vezes retoma o tema da familia no texto verbal, por meio das figuras:
“familia”, “parentes”e “lacos familiares”, reforcando um papel feminino restrito a
esfera familiar, o que ndo ocorre com 0 homem do andncio do YouTube, figurativizado
como aquele que tem uma profisséo, um trabalho remunerado (e que, assim, pode usar o
computador quando e onde quiser). Nesse caso, 0os dois anincios retomam 0s tipicos
papeis associados ao feminino e ao masculino no passado.

Os anancios do YouTube e do Skype, como textos atuais que assumem o

formato de producdes antigas, constituem, a nosso ver, um outro tipo de subversdo®,

62 Ats porque essas producdes, a exemplo dos textos transgredidos e parodiados, também podem ser
tomadas como acontecimento do ponto de vista da semidtica tensiva. Isso porque o objeto/anincio entra
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marcado pelo retorno ao tradicional. Legitimam-se, pois, como verdadeiras pecas retro,
capazes de veicular valores do passado, apesar de venderem produtos do presente.
Acreditamos que esses textos se valem de uma certa nostalgia, por meio da qual os
valores passados, sobretudo aqueles ligados a familia, sdo exaltados, criando-se, assim,
0 desejo de revivé-los, ainda que o produto comercializado ndo existisse em épocas
anteriores. Essa nostalgia do passado talvez se explique pelo desejo de retorno a tempos
menos conturbados, mais bem definidos (em termos de papéis), frente a “roda vida” que
nos cerca na atualidade. Esta é, contudo, uma outra questdo que fica em aberto para

outras — e mais consistentes — investigacoes futuras.

no campo de presenca do leitor, de forma inesperada, apreendendo-o — mais do que sendo por ele
apreendido — e desestabilizando suas certezas quanto a construcdo/apresentagdo de um anuncio atual.
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CONSIDERACOES FINAIS.

O homem n&o possui um territdrio interior soberano, ele esta
inteiramente e sempre numa fronteira; olhando dentro de si, ele
olha nos olhos de um outro ou através dos olhos de outro.

Mikhail Bakhtin, Le principe dialogique.

Durante a construcdo deste trabalho, assumimos o desafio de examinar anincios
publicitéarios de produtos (iguais ou similares), difundidos nos anos 1960 e atualmente.
Durante a implementacdo do banco de dados, tarefa assumida antes mesmo do inicio
desta pesquisa, dedicamo-nos a reunir um material que servisse de base para este e para
futuros projetos cientificos. Esse conjunto de textos foi agrupado seguindo os eixos
basilares da transgressdo e da parddia, fendmenos que, segundo nossa hipotese inicial,
configuravam-se como produtos mais recentes do dominio publicitario, com a
finalidade de persuadir/divertir o exigente leitor da pds-modernidade. A partir dai,
entdo, foi- nos possivel delinear os capitulos contemplados neste estudo.

No primeiro capitulo, organizamos o nosso fazer teérico por meio da triade:
publicidade, transgressdo e parddia. Nesse momento, refletimos sobre cada uma dessas
no¢bes. O andncio publicitario, objeto privilegiado nesta pesquisa, foi examinado de
forma densa, colocando-se como um género, acima de tudo, maleavel. Apoiando-nos
nessa ideia, tragcamos um panorama que ia da tradicdo a transgressdo dos géneros.
Caminhamos, entdo, para o estudo da parddia, aproximando esse fendmeno daquele (da
transgressao), sobretudo, pelo carater subversivo de ambos, evidenciado a partir de um
viés bakhtiniano de investigacao.

No segundo capitulo, além de avangar um pouco mais na teoria bakhtiniana,
buscamos delinear os pressupostos tedricos que nos serviram de base: falamos da AD e
de seus conceitos nucleares (como formagdo discursiva e formacdo ideoldgica) e
postulamos seu dialogo com as semi6ticas. Quanto a estas, fomos do plano greimasiano

(da semiotica de primeira geracdo), com as categorias de temas e figuras, ao patamar
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zilberbergiano (da semidtica tensiva), com as nogdes de “rotina” e “acontecimento”.
Estendemo-nos, em seguida, a contextualizagdo da pesquisa e a apresentacdo dos
aspectos metodologicos. Nessa subsecdo, apresentamos o leitor a década de 1960, por
meio da exposicdo dos principais fatos histéricos ocorridos no periodo. Também
colocamos em evidéncia trés graficos que materializavam a relagdo
quantitativa/qualitativa ligada aos textos transgredidos, parodiados e tradicionais. Por
fim, definimos o nimero de textos a ser analisados em cada categoria.

No terceiro capitulo, finalmente, passamos a analise dos textos do corpus,
buscando ndo apenas evidenciar 0s aspectos caracteristicos dos anuncios subvertidos e
tradicionais (com seus efeitos de sentido), mas também apreeender a ideologia — ou,
pelo menos, algumas posi¢des ideoldgicas — dominante(s) em cada um dos periodos
considerados — década de 1960 e atualidade. Nesse capitulo, também constatamos que a
transgressao de géneros ja ocorria em anuncios dos anos 1960. Como isso contestava,
parcialmente, a hipdtese inicial deste trabalho (apesar de se tratar de um Unico texto, ou
seja, menos de 1% de um total de 113 textos), passamos a considerar a transgresséo de
géneros e a parodia como fendmenos mais recorrentes (e ndo exclusivos) da/na
publicidade atual.

Assim, julgamos ter cumprido os objetivos assumidos neste trabalho que
envolviam, de modo geral, o exame do funcionamento das publicidades subvertidas e
dos efeitos de sentido originarios dessas subversdes e, considerando o didlogo proficuo
entre a publicidade e a sociedade, a apreensdo da ideologia dominante em cada época,
por meio da analise de temas e figuras. Verificamos, desse modo, que os efeitos de
surpresa € humor predominaram no uso da transgressdo de géneros e da parddia,
relacionando esses fendmenos, em Ultima analise, a nocdo de acontecimento da
semiotica tensiva.

Com esse trajeto, foi possivel fazermos um mapeamento discursivo do género
publicidade, ao longo dos ultimos sessenta anos, observando como esse género evoluiu
e como essa evolucao interfere(iu) no seu dialogo com a sociedade. Exemplos disso séo
as figuras relacionadas a mulher que, em publicidades antigas, vinculavam-se mais
explicitamente a papeis estereotipados, como o de mde e de dona de casa, ou ainda
aquelas relacionadas as criangas, mostradas como seres mais ativos no contexto atual.
Vale lembrar que foi a partir desse exame evolutivo que chegamos a anuncios atuais sob
a forma de publicidades antigas, atestando uma nova forma de subversdao que

desconheciamos quando iniciamos a pesquisa: 0 aspecto “retrd”, capaz de despertar no
p
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leitor/consumidor uma espécie de nostalgia do passado, sentimento cuidadosamente
projetado a servigo de uma légica de mercado.

Entre as contribuigcfes provenientes desta dissertacdo, acreditamos poder afirmar
que este trabalho tornou possivel a construcdo de um projeto singular dentro do estudo
dos géneros do discurso, mais especificamente, no ambito da publicidade. Além disso, a
partir do referencial tedrico estudado, que foi de Bakhtin & Semidtica Francesa, foi-nos
possivel realizar uma pesquisa que aliou fundamentacéo teorica a préatica efetiva do que
foi apre(e)ndido. A andlise dos anuncios publicitarios subvertidos ou ndo permitiu-nos
ainda comprovar a produtividade dos principios e procedimentos propostos pela Analise
do Discurso (em sentido amplo), constituindo uma oportunidade de aprendizado tanto
para nds, quanto para outros (futuros) estudantes que um dia poderdo se servir desta
pesquisa ou do banco de dados que construimos, para fins académicos e/ou cientificos.

Assumimos, portanto, com os estudos que nos antecederam — e com as pesquisas
que virdo — um continuum, que trata o fazer académico como um constante reinicio, no
qual uma nova partida encontra-se, inevitavelmente, no término do processo anterior.
Pensamos, assim, num movimento de superacdo, por meio do qual a originalidade
almejada se revela fragil: o nosso dizer remete a outros, que, por sua vez, ja tiveram a
contribuicdo de dizeres produzidos anteriormente, num processo dialégico sempre
renovado. Com isso, vemos que as conclusdes a que chegamos ndo sdo definitivas;
mostram-se, ao contrario, provisorias e parciais, pois carecem de um outro olhar que se
situa na fronteira e que, olhando dentro de si, olha nos olhos de um outro ou através dos
olhos de um outro, resgatando questdes fundamentais e apontando para questdes

futuras.
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