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Resumo

A proposta de trabalhar com o universo das propagandas, principalmente aquelas
voltadas para o publico feminino, faz-se direcionada a andlise das relagdes
dialégicas presentes na constituicdo do discurso publicitario, observado em duas
campanhas das marcas conhecidas Grendene e O Boticario, respectivamente nas
campanhas “Contos de Melissa” e “Contos de fadas”. Ao dialogar com o discurso
literario dos contos de fadas, o discurso publicitario ressignifica as personagens
femininas da literatura infantil, situando-as no cenario da mulher adulta
contemporanea. Valores como autoconfianca, sensualidade e liberdade sdo postos
em discurso, por meio da transgresséo da linguagem, por procedimentos de parédia.
Nos anuncios analisados, o discurso publicitério visa & adesé@o do publico feminino
jovem, para que a mulher atual acredite que, ao adquirir os produtos O Boticério e
Grendene, tera possibilidade de ser bela, atraente, sublime e viver um conto de
fadas, em que é transformada em heroina do mundo real. Por outro lado, ha que se
considerar, também, como a imagem feminina dos contos de fadas é desconstruida,
na constituicdo do discurso publicitario. Constata-se, conforme estudos dos géneros
de discurso, na proposta teorico-filosofica de Mikhail Bakhtin, que as transformacdes
de estilo decorrem de dialogos na producdo de linguagem e modificam o préprio
género. Assim, propomos analisar as relacdes dialdgicas presentes na constituicao
do discurso publicitario, em andncios das referidas marcas de produtos. Com
fundamentos na filosofia da linguagem do Circulo de Bakhtin e no principio de
estudos de géneros do discurso e dialogismo, buscamos interpretar e descrever as
relacbes interdiscursivas observadas em anuncios publicitarios impressos, com
énfase no dialogo entre o discurso publicitario e o discurso literario e as
transformacdes de estilo. Para o desenvolvimento da analise, partimos do
pressuposto de que a imagem feminina dos contos de fadas é reconstruida no
discurso publicitario, em que aspectos como ingenuidade, delicadeza, submissao
sdo substituidos, sobretudo, por sensualidade e persuasdo. As protagonistas dos
contos de fadas sado transportadas ao universo da modernidade e, assim, outros
valores e outras ideologias sdo postos em discurso. Integram a base tedrica desta
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pesquisa estudos no campo da filosofia bakhtiniana da linguagem e fundamentos
tedrico-metodoldgicos de estudos da comunicacdo. Os resultados sdo apresentados
nos capitulos tedricos e de analise que compdem este trabalho de conclusdo de
curso.

Palavras-chave: Género discursivo. Discurso publicitario. Discurso literario.
Dialogismo.

Abstract

The proposal to work with the universe of advertisements, especially those aimed at
the female audience, is directed to the analysis of the dialogical relations present in
the constitution of the advertising discourse, observed in two campaigns of the well-
known brands Grendene and O Boticéario, respectively in the campaigns " Tales of
Melissa "and" Fairy Tales ". In dialogue with the literary discourse of fairy tales, the
advertising discourse re-signifies the female characters of children's literature,
situating them in the contemporary adult women. Values such as self-confidence,
sensuality and freedom are put into discourse, through the transgression of
language, through parody procedures. In the advertisements analyzed, the publicity
discourse aims at the adhesion of the young female audience, so that the current
woman believes that, when acquiring the O Boticario and Grendene products, she
will be able to be beautiful, attractive, sublime and live a fairy tale, in which is
transformed into heroin from the real world. On the other hand, one must also
consider how the female image of the fairy tales is deconstructed, in the constitution
of the advertising discourse. According to studies of the genres of discourse, in
Mikhail Bakhtin's theoretical-philosophical proposal, the transformations of style
derive from dialogues in the production of language and modify the genre itself.
Thus, we propose to analyze the dialogical relations present in the constitution of the
advertising discourse, in advertisements of said product brands. Based on the
Bakhtin Circle's language philosophy and the principle of genre studies of discourse
and dialogism, we seek to interpret and describe the interdiscursive relations
observed in print advertisements, with emphasis on the dialogue between advertising
speech and literary discourse and transformations of style. For the development of
the analysis, we assume that the female image of the fairy tales is reconstructed in
the advertising discourse, in which aspects such as naivete, delicacy, submission are
replaced, above all, by sensuality and persuasion. The protagonists of fairy tales are
transposed into the universe of modernity, and thus other values and other ideologies
are put into discourse. The theoretical basis of this research integrates studies in the
field of Bakhtin's philosophy of language and theoretical-methodological foundations
of communication studies. The results are presented in the theoretical and analysis
chapters that compose this work of course completion.

Keywords: Discursive genre. Advertising discourse. Literary discourse. Dialogism
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1 Consideracg®es iniciais

A proposta de trabalhar com o universo das propagandas de beleza,
principalmente aquelas voltadas para o publico feminino, faz-se direcionado para a
analise das relacfes dialogicas presentes na constituicdo do discurso publicitario, a
partir da andlise de duas campanhas das marcas conhecidas Grendene e O
Boticario, respectivamente nas campanhas “Contos de Melissa” e “Contos de fadas”.

Embora se trate de campanhas que circularam ha aproximadamente
uma década, chamam a atencdo os didlogos interdiscursivos presentes ha
organizacdo dos anuncios publicitarios que compdem essas campanhas, na medida
em que o discurso publicitario encontra no discurso literario elementos significativos
para a constru¢ao do conceito de beleza feminina. No0Ss0s interesses situam-se na
investigacdo da organizacao da linguagem em géneros de discurso e no percurso de
construcdo de sentidos do texto publicitario. Com fundamentos na filosofia da
linguagem do Circulo de Bakhtin e no principio dialégico como categoria de analise
de géneros do discurso, buscamos interpretar e descrever as relagbes
interdiscursivas presentes em anuncios publicitarios das referidas marcas.

Para o desenvolvimento da analise, partimos do pressuposto de que a
imagem feminina dos contos de fadas € desconstruida e reconstruida no discurso
publicitario. Nesse processo, aspectos como ingenuidade, delicadeza, submisséo
sdo substituidos, sobretudo, por sensualidade e poder de persuasdo. As
protagonistas dos contos de fadas séo transportadas ao universo da modernidade e,
com elas, outros valores e outras ideologias sdo postos em discurso.

Em 2005, O Boticario langou uma campanha original, centrada no
mundo da fantasia. - Contos de Fadas, produzida pela agéncia AlmapBBDO. Foram
postos em circulagdo quatro anuncios e quatro outdoors, que traziam na
representacdo da imagem feminina as personagens Branca de Neve, Cinderela,
Rapunzel e Chapeuzinho Vermelho. Conhecidas dos contos de fadas como figuras
delicadas, puras e doces, inocentes e frageis, essas personagens foram retratadas
de uma maneira que expde justamente o discurso de contraposi¢do, marcado por
um toque de malicia e seducdo. Por se tratar de discurso publicitario, em cujas
funcbes predomina a persuasdo, 0 conceito de beleza agrega a forca, a
determinacao e a independéncia feminina, em ruptura dos estereétipos dos contos
de fadas.

Na mesma linha de reflexdo, a campanha publicitaria “Contos de
Melissa”, da marca de sandalias Grendene, resgata novamente as princesas e
propde uma releitura do universo mitico dos contos de fadas. A campanha utilizou-
se de um elemento literario enraizado na sociedade humana ha séculos - as
narrativas dos contos de fadas, que sempre existiram e caminharam junto com a
histéria do homem civilizado, em uma sociedade recém-industrializada, fazendo
parte do imaginario das mulheres desde a infancia.

Assim como as narrativas dos contos de fadas, a beleza fisica também
tem sido cultuada ao longo da histéria, tdo celebrada nas artes plasticas, na
literatura, na masica, no cinema. O belo se apresenta como objeto de desejo e é
veiculado, diariamente, pela midia, em diferentes linguas e culturas. Apesar de o
conceito de beleza, em particular a beleza feminina, ser relativo e envolver diversos
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gostos e padrbes culturais diferentes, ha sempre um referencial valorizado e uma
premissa: toda mulher quer ser bela e atraente.

Vivemos rodeados e expostos, a todo instante, a milhares de
informacdes, anuncios e recursos que veiculam o conceito de beleza, sobretudo na
esfera publicitaria. Em se tratando de linguagem, a producao do discurso publicitario
destina-se a persuadir o publico a que se orienta. Nesse sentido, as estratégias
argumentativas sdo construidas de modo a ressaltar desejos e expectativas dos
sujeitos. Nas campanhas mencionadas, a divulgacéo de produtos femininos constroi
o apelo contrapondo dois ideais de beleza: a beleza das personagens de contos de
fadas e a beleza da mulher contemporanea. No dialogo entre o discurso publicitario
e o discurso literario, vozes sociais e histérias confrontam-se e revelam valores e
ideologias proprios de um tempo e de uma cultura. A literatura ocidental, por
exemplo, remonta aos valores que 0S gregos e romanos, pré-cristaos, cultuavam e
engrandeciam. Porém, foi somente séculos depois dos antigos gregos que a
literatura infantil classica, ou seja, destinada ao publico infantil, tomou forma e se
consolidou - surgiu através dos contos de fadas que povoam o imaginario infantil a
cada geracdo, desde o século XVII, com a compilacdo de Charles Perrault de
histérias orais para a forma textual.

Como se V&, a producéao de linguagem realiza-se em contextos sociais,
culturais e histéricos especificos. Os sujeitos produzem linguagem no ambiente
social, em momentos e espacos especificos. Assim, sujeito, tempo (historia) e
espaco (cultura) sdo categorias essenciais para a andlise e descricdo dos
enunciados concretos — 0s géneros do discurso —, tal como se depreende dos
postulados do filésofo russo Mikhail Bakhtin.

Para o desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso,
fundamentamos as discussfes na filosofia da linguagem do Circulo de Bakhtin, a
partir das reflexdes do filésofo russo sobre género de discurso e dialogismo.
Tomamos também como base tedrica ensaios que abordam as questdes
bakhtinianas no estudo da linguagem, como em Brait (2005), Machado (2005), Fiorin
(2006) e Marchezan (2006). No campo de estudos do discurso publicitario, partimos
da proposta tedrico-metodologica de Patrick Charaudeau (2006; 2008), com
interface da teoria da comunicacao do linguista russo Roman Jakobson (2003) e de
Vestergaard & Schrgder (2000).

Na sequéncia destas consideracdes iniciais, apresentamos o objeto de
estudo em seu contexto de producéo e circulacéo.

1.1 Campanha publicitaria “Contos de Melissa”, da Grendene

A empresa Grendene! foi fundada em 1971, pelos irmdos Pedro e
Alexandre Grendene Bartelle. Fundaram a Plasticos Grendene Ltda., em Farroupilha
(RS). Atentos as possibilidades do plastico na industria, iniciaram a fabricacdo de
embalagens plasticas para garrafdes de vinho, até entdo feitos em vime. Em
seguida, iniciaram a fabricacdo de pecas em plastico para maquinas e implementos
agricolas. Na sequéncia, a empresa tornou-se fornecedora de componentes para
calcados, sendo pioneira na utilizagdo da poliamida (nylon) como matéria-prima para

L Informagdes disponiveis em <https://www.grendene.com.br/>. Acesso em 15 abr. de 2018.
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a fabricacdo de solados e saltos para calcados. A primeira sandalia surgiu em 1978,
chamada Nuar, e em 1979 era lancada a colecdo de sanddlias plasticas com a
marca “Melissa”, inspirada nos calgados utilizados por pescadores franceses.

A Grendene atualmente comercializa os seus produtos para o mercado
interno e externo, conta com mais de 24 mil funcionarios e seis unidades:
Farroupilha e Carlos Barbosa, no Rio Grande do Sul, Fortaleza, Sobral e Crato, no
Ceara e Teixeira de Freitas, na Bahia, aléem de duas lojas exclusivas de Melissa,
uma em S&o Paulo e uma em Nova lorque (EUA).

A sandalia Melissa, desenvolvida em 1979, € um produto que nunca
parou de ser reinventado, encantando diferentes publicos em diferentes lugares do
mundo, desde fashionistas brasileiros, teenagers americanas e consumidores dos
cinco continentes. Com a forte caracteristica de ser full plastic, tornou-se icone de
moda e referéncia de comportamento. Melissa criou um conceito de vanguarda para
o mercado da moda: “divertida, fashion, original”, traz para mulheres jovens e
modernas o compromisso de ser “sempre igual, sempre diferente e sempre um caso
de sucesso”.

Desde 2003, a empresa Grendene € a maior exportadora de calcados
do Brasil em volume de pares. Para manter essa posicdo, participa das mais
importantes feiras de calcados do mundo e esta presente em cerca de 50 mil pontos
de venda no exterior, desenvolvendo acbes nas areas de operacdo, logistica,
produtos e comerciais dedicados exclusivamente ao comércio exterior. Ocupa uma
posicdo de vanguarda na implantacdo de sistemas de informatizacao e integragcao
com os Orgaos de comércio exterior brasileiro.

Toda estrutura de design é pensada para fazer da Grendene uma das
empresas mais criativas do mundo na concep¢do de produtos, cujo valor é
reconhecido pelos consumidores, portanto, produtos de sucesso. Todos 0s projetos
contém conceitos inovadores de conteudo e de performance; levam aos clientes o
que ha de mais surpreendente em moda, através das mais novas tecnologias
disponiveis, inclusive, desenvolvidas pela propria Grendene.

Melissa, uma das marcas da empresa Grendene, em 2008, lanca a
campanha publicitaria Contos de Melissa, com o objetivo de divulgar a colecéo para
a estacao primaveral/verdao do ano. Usou como suporte a revista Capricho, orientada
ao publico feminino, principalmente um publico pré-adolescente, adolescente e de
jovens adultas. Composta de quatro propagandas para paginas de revista, a
campanha dialoga com a producdo literaria dos contos de fadas e pde em evidéncia
Chapeuzinho Vermelho, Rapunzel, Cinderela e Branca de Neve, com aparéncia e
atitudes bem diferentes, como se observa a seqguir.
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Figura 1 — Contos de Melissa — Branca de Neve
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Fonte: GRENDENE, 2018, online.

Figura 2 — Contos de Melissa - Chapeuzinho Vermelho

Fonte: GRENDENE, 2018, online.
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Figura 3 — Contos de Melissa - Rapunzel

Fonte: GRENDENE, 2018, online.

Figura 4 — Contos de Melissa: Cinderela
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Fonte: GRENDENE, 2018, online.

Nos anuncios, as imagens dos “Contos de Melissa” sdao uma
montagem de fotos reais sobre um fundo de fantasia. As princesas aparecem muito
sensuais, vestidas em trajes provocantes, com detalhes tipicos de um vestuario

Revista Eletrdnica de Letras (Online), v.12, n.12, edi¢édo 12, jan-dez 2019 Pagina 7



B

RE\I"IST#. EL ETFIIEIHIEA

LITERATURA E PUBLICIDADE: dialogos em pecas publicitarias de O
Boticério e Grendene

intimo feminino, como as cintas ligas. Nas imagens, em todas as pecas, o0 principe
aparece subjugado e dominado de alguma forma. As cores das imagens sao muito
fortes; os cenarios sao de fantasia e imaginacdo, como a floresta durante o dia, o
quarto aconchegante da princesa na torre, o palacio, a escadaria, a carruagem. A
presenca das imagens na campanha de Melissa é muito marcante, na medida em
que ndo hé recursos linguisticos na composi¢do dos andncios.

1.2 Campanha publicitaria “Contos de fada”, de O Boticario

As grandes histérias comecam sempre da forma mais simples. O
Boticario?> € a antiga denominagdo de "farmacéutico” e foi o nome adotado pela
marca fundada por Miguel Krigsner, em sua primeira farmacia de manipulagéo,
inaugurada no dia 22 de Marco de 1977 no centro da cidade de Curitiba, localizada
no Estado do Parana. A ideia surgiu depois de um curso em Porto Alegre que
Krigsner participou e onde a manipulacdo artesanal de medicamentos comecava a
ser redescoberta, dando ao paciente uma opcao de tratamento personalizada,
principalmente dentro da dermatologia. Mais do que uma simples farmacia teria de
ser um local muito agradavel, no qual as pessoas se sentissem bem. Em vez dos
balcdes repletos de remédios, a loja tinha uma sala atapetada, sofa, revistas e café
para aqueles que quisessem aguardar pela preparacdo da receita. Era o inicio do
atendimento especial que a marca mantém e conserva até hoje.

Na farmécia de manipulagédo, onde comecou a histéria de O Boticario,
em lugar dos habituais ajudantes de Farmacia, ficavam ao balcdo os préprios
farmacéuticos e proprietario, transmitindo, assim, uma imagem de seriedade e
confianca. Em pouco tempo, principalmente devido ao "boca a boca”, as pessoas
passaram a ir a farmacia a procura de produtos, que se tornaram sindnimos de
qualidade. Foi neste contexto que Miguel Krigsner avancou, depois da manipulacéo
de receitas, para a producao de produtos com a marca “O Boticario”. Comegou por
bater os cremes numa batedeira que a irméa tinha recebido a mais de presente de
casamento. E, assim, nasceram 0s primeiros produtos - um creme hidratante, um
shampoo, um banho de espuma a base de algas marinhas e a primeira colonia
perfumada da marca a, até hoje famosa, Acqua Fresca.

Em 1979, com vérios produtos compondo a marca O Boticario e
priorizando um atendimento especial aos clientes, abre a primeira loja exclusiva da
marca, no aeroporto de Curitiba, a qual se torna a casa de perfumaria e cosmeéticos
desejada e divulgada em todos os outros estados do Brasil. Em alguns anos, a
pequena farmacia de outrora da lugar a maior rede de Perfumaria e Cosmética do
Mundo, com mais de 3.600 lojas no Brasil e cerca de 600 pontos de venda em
outros paises®. A corporagdo preocupa-se com a marca da atitude, da proximidade,
da autoestima, da alegria e da beleza que inspira beleza, sabe que as mulheres
felizes sdo as mais bonitas.

2 InformagGes disponiveis em <https://www.boticario.com.br/>. Acesso em 15 abr. de 2018.

8 No ramo de produtos de beleza, a empresa desenvolve segmentos em laboratério, pesquisa,
fabrica, logistica, marketing, varejo, e as marcas criadas e patenteadas pela empresa sédo: O

Boticario, Eudora, Quem disse, Berenice? e The Beautz Box.
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Em 2005, O Boticario lanca a campanha centrada no mundo da
fantasia: “Contos de Fadas”. A campanha foi produzida pela agéncia AlmapBBDO.
Foram apresentados quatro andncios e quatro outdoors, tendo como personagens
principais Branca de Neve, Cinderela, Rapunzel e Chapeuzinho Vermelho.
Caracterizadas nos contos de fadas por inocéncia e fragilidade, as personagens
femininas sdo apresentadas nas pecas publicitarias de modo bastante diferente,
contextualizado na imagem feminina contemporanea, que remete a mulher sedutora,
forte e independente, ou seja, o discurso publicitario manifesta uma outra ideologia,
qgue pde em evidéncia valores que se contrapdem aqueles presentes no discurso
literario. As imagens revelam um toque de malicia aliada a seducéo e os slogans,
transcritos a seguir, traduzem a postura da mulher que controla a prépria vida e nédo
se submete ao discurso machista, como se observa nas pecgas a seguir.

Figura 5 — Chapeuzinho vermelho - O Boticario

O Boticdrio

Fonte: O BOTICARIO, online, 2018.

A histéria sempre se repete. Toda Chapeuzinho vermelho que se preze, um
belo dia coloca o Lobo Mau na coleira.
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Figura 6 — Cinderela — O Boticério

O Boticdrnio

Fonte: O BOTICARIO, online, 2018.

Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado. Mas, depois que ela
passou a usar “O Boticario”, foram os principes que perderam o sono.

Figura 7 — Rapunzel — O Boticéario

Fonte: O BOTICARIO, online, 2018.
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Um belo dia, uma linda donzela usou “O Boticario”. Depois disso, o dragao
gue ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e nunca mais saiu de perto
dela.

Figura 8 — Branca de Neve — O Boticéario

Fonte: O BOTICARIO, online, 2018.

Era uma vez uma garota branca como a neve, que causava muita inveja,
nao por ter conhecido sete andes, mas varios homens de 1,80m.

Nesta proposta de estudo da linguagem e da constituicdo de géneros
discursivos, procuramos analisar como se consolida o didlogo entre o discurso
literario e o discurso publicitario nas pecas publicitarias analisadas. Para tanto, na
sequéncia, passamos as reflexdes sobre 0os géneros do discurso, de acordo com 0s
postulados de Mikhail Bakhtin.

2 Os géneros do discurso

O filésofo russo Mikhail Bakhtin (2000) postula que todas as esferas da
atividade humana sao intermediadas pelo uso da linguagem, na forma de
enunciados concretos e Unicos, que provém dos varios campos de atuagéo social. O
enunciado é fruto das condicbes especificas de cada esfera da atividade humana, a
qual reflete e retrata ndo s6 por meio do conteudo (teméatico) e do estilo verbal, ou
seja, as escolhas feitas no interior da lingua (lexicais, fraseoldgicas e gramaticais)
como também, e principalmente, pela estrutura composicional. O contetdo tematico,
o estilo e a construcdo composicional moldam-se de forma a constituir o todo do
enunciado, na constituicdo de géneros de discursos particulares de cada esfera de
comunicacao.
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Bakhtin (2000) reconhece que os géneros do discurso sédo variados e
infindaveis em razdo da diversidade virtual da atividade humana. Cada campo de
atividade humana elabora seus géneros discursivos, 0s quais se modificam, na
medida em que a sociedade também se modifica, o que reitera os estreitos vinculos
existentes entre a linguagem e a vida. Para o filésofo russo, a observacdo da
natureza do enunciado e da variedade dos géneros discursivos nas diferentes
esferas da atividade humana possui grande relevancia para areas da linguistica e da
filologia; ignorar a diversidade de géneros resulta em formalismo e abstracgéo,
desvirtua a historicidade do estudo, e enfraquece o vinculo entre a lingua e a vida,

[...] porque um trabalho de pesquisa acerca de um material linguistico
concreto [...] lida inevitavelmente com enunciados concretos (escritos e
orais), que se relacionam com as diferentes esferas da atividade humana e
da comunicacgdo [...]. A lingua penetra na vida através dos enunciados
concretos que a realizam, e é também através dos enunciados concretos
gue vida penetra na lingua (BAKHTIN, 2000, p.282).

Os géneros de discurso, no pensamento de Bakhtin (2000), definem-se
sobretudo pelo estilo geral da linguagem, pois “onde ha estilo, ha género”. Conforme
discute Brait (2008), a questdo do estilo no pensamento bakhtiniano pode parecer,
num primeiro momento, um contrassenso, na medida em que a reflexdo de Bakhtin
e seu Circulo, em funcdo da linguagem, esta fundada nas relacdes de alteridade,
nas mdultiplas vozes que se manifestam em um enunciado, 0 que promove
transformacdes no estilo. Nessa linha de pensamento, Machado (2005) argumenta
que as normas de classificacdo dos géneros literarios foram enfraquecidas com o
surgimento da prosa, pois a emergéncia da prosa comecou a exigir outros padrées
no processo de analise das formas interativas do discurso, estabelecendo o
dialogismo do processo comunicativo. As grandes acdes descritas sobre os géneros
poéticos e classicos e as combinacdes das formas discursivas, ou seja, da
comunicacdo, favoreceram a relevancia da cultura prosaica, considerando as
atitudes cotidianas dos homens comuns e de suas enunciagdes. O dialogismo,
considerado como categoria de estudo de géneros discursivos, revela o hibridismo,
a heteroglossia e a pluralidade de sistemas de signos na cultura.

Machado (2005) postula que, ao contrario dos géneros poéticos, 0s
géneros da prosa sdo acima de tudo formas pluriestilisticas, caracteristicas com as
guais 0s géneros prosaicos se constituem. De acordo com a autora, a prosaica
instituiu a possibilidade de um sistema tedrico préprio do momento, e desestabilizou
uma ordem cultural que parecia ser inabalavel. Bakhtin atingiu esse campo de
reflexdo considerando os dialogos que se manifestam na/pela linguagem, no mais
autentico processo dialdgico.

Como os géneros discursivos surgem na esfera prosaica da linguagem,
conforme aponta Machado (2005), incluem todo tipo de dialogos cotidianos, bem
como enunciacfes da vida publica, institucional, artistica, cientifica e filoséfica. A
esfera prosaica da linguagem, sob o ponto de vista do dialogismo, € a esfera mais
vasta das formas culturais e no seu interior sdo experimentadas outras esferas.
Assim, o pensamento bakhtiniano distingue os géneros discursivos primarios, da
comunicacado do dia a dia, dos secundarios, produzidos a partir de codigos culturais
mais elaborados, como a escrita. Trata-se, entdo, de uma separacao que
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dimensiona as esferas de uso da linguagem no processo dialégico-interativo. Dessa
forma, o estudo dos géneros discursivos considera, principalmente, “a natureza do
enunciado em sua diversidade e nas diferentes esferas da atividade comunicacional’
(MACHADO, 2005, p. 156), na medida em que Bakhtin defende que a linguagem
participa da vida por meio dos enunciados concretos. As esferas de uso da
linguagem ndo s&o uma nocao abstrata, mas se referem diretamente aos
enunciados concretos. A autora observa que Bakhtin analisa a dialogia entre ouvinte
e falante como um processo de “interacio ativa”, para quem o ouvinte, ao entender
e compreender o significado do discurso, assume em relacdo a ele uma postura
ativa de resposta. Falante e ouvinte, no pensamento bakhtiniano, ndo sao “papeis
fixados a priori, mas a propria mobilizacdo discursiva no processo geral da
enunciagao” (MACHADO, 2005, p. 157).

Os vinculos entre discurso e enunciado colocam em situacdo a
necessidade de se pensar no discurso no ambito enunciativo e ndo somente como
unidade de estrutura da lingua, na medida em que pressupde a “dindamica dialdgica
da troca entre sujeitos no processo de comunicagao”, independentemente de ocorrer
em um género cotidiano ou secundario, considerando que o enunciado precisa ser
“‘definido como uma manifestacdo conclusa sem a qual ndo pode ser contestado”
(MACHADO, 2005, p. 157)

Como os géneros nao podem ser pensados fora da dimensao espaco-
temporal, todas as formas de representacbes nele abrigadas s&do, também,
orientadas pelo espaco-tempo, 0 estudo do cronotopo em Bakhtin. O género
adquire, entdo, uma existéncia cultural, e passa a ser a expressdao de um grande
tempo das culturas e civilizagdes:

A prépria nocdo de contemporaneidade se enriquece a luz da concepgéo
dialégica do tempo e das culturas. O género, na teoria do dialogismo, esta
inserido na cultura, em relagdo a qual se manifesta como “meméria criativa”
onde estdo depositadas ndo s6 as grandes conquistas das civilizagdes,
como também as descobertas significativas sobre os homens e suas acdes
no tempo e no espaco (MACHADO, 2005, p. 158-159).

Machado (2005, p. 159) considera que 0s géneros surgem no interior
de algumas tradicGes com as quais, de alguma maneira, se relacionam, revelando
uma existéncia cultural, “eliminando, portanto, o nascimento original e a morte
definitiva” do género”. Constituem-se a partir de situacdes cronotdpicas particulares
e recorrentes: (a) as obras e os sistemas de cultura sdo marcados pela mobilidade
no tempo e no espaco; (b) a cultura é uma unidade aberta em suas possibilidades;
(c) compreender um sistema cultural, € olha-lo com uma visdo extraposta; (d) as
possibilidades discursivas num dialogo séo infinitas, da mesma forma que
possibilidades de uso da lingua, e os géneros discursivos criam elos entre os
elementos heterogéneos culturais.

2.1 Género de discurso e estilo

Na proposta teorico-filosofica de Bakhtin, o estilo estd associado de
uma forma indissoluvel ao enunciado e as formas tipicas do enunciado. H4 um estilo
geral, que caracteriza o género, e um estilo individual, que possibilita identificar um
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autor-criador, a exemplo dos géneros literarios, mas nem todos 0s géneros Ssao
propicios a um estilo individual marcado, como documentos oficiais e legislativos.

Em todas as obras do Circulo, o estilo aparece como uma dimenséo
textual e discursiva que vai sendo moldada de acordo os objetos especificos de
cada estudo.

O conceito de estilo vai se construindo no pensamento bakhtiniano, e, ao
mesmo tempo, instaurando uma fértil polémica com vertentes classicas da
linguistica e da estilistica, bem como com as filosofias que as fundamentam,
quer em afirmacdes teoricas, quer em andlises de diferentes autores,
géneros e particularidades das relag6es inter e intradiscursos (BRAIT, 2008,
p.80).

Em Problemas da poética de Dostoiévski e A cultura popular na Idade
Média e no Renascimento: o contexto de Francois Rabelais, Brait (2008) observa
que Bakhtin, para estudar o estilo, recorre a tradicao (literaria e néo literaria), na qual
nutre uma nova expectativa estilistica. A analise minuciosa dessas obras contribui
originando para a teoria da linguagem (do texto, do sujeito, dos discursos) conceitos
tais como romance polifénico, polifonia, carnavalizacdo, de grande importancia para
o estudo do estilo, muito além de uma analise formal linguistica e no &mbito de uma
“estilistica discursiva”. Ja em Marxismo e filosofia da linguagem, assinado por
Voloshinov (1997), o estudo do estilo aparece como um dos mais revolucionarios, no
que diz respeito aos modos de transmissdo do discurso do outro, inovando a
maneira como eram tratados, até entédo, os discursos direto, indireto, indireto livre, 0
que levou a uma visdo enunciativa e discursiva das formas de citagao.

Em O autor e o herdi na atividade estética, que Bakhtin assina e produz
entre 1920-1930, ha uma relacdo do estilo com a arte, e h4, também, a implicacéo
da maneira como se enxerga a relacédo do autor com a lingua e, por consequéncia, a
forma como o autor faz uso dela. Na materializacado da lingua em texto, o que fica
evidente é a relacdo do autor com a vida, ou seja, nas palavras de Bakhtin, o estilo
artistico tem a ver com a forma com que o autor se relaciona no mundo e seus
valores com a vida (BRAIT, 2008).

Como aponta Brait (2008), surgem varios questionamentos, no interior
dos pressupostos bakhtinianos, em torno do estilo, por exemplo, para um estudioso
da linguagem: Que relagcédo existe entre o estilo e um autor em sua singularidade?
Que relacdo ha entre o estilo e 0 mundo exterior do outro, objeto de acabamento? O
gue significam os valores da tradicdo no contexto do “autor contemplador’? O texto
bakhtiniano responde a esses questionamentos, ao evidenciar que o estilo é,
primeiramente, a representacdo de uma visdo do mundo, para depois, entdo, ser
materializado. Tais aspectos sdo comprovados ao se observar diferentes estilos em
diferentes épocas.

Em “Os géneros do discurso” (BAKHTIN, 2000), o conceito de estilo
esta ligado de uma forma indissoluvel ao enunciado e as maneiras pelas quais eles
se manifestam, ou seja, 0s géneros. Se o enunciado reflete de alguma forma as
individualidades de quem fala ou escreve, passa a possuir por natureza um estilo
individual. Porém, como mencionado anteriormente, nem todos 0s géneros Sao
propicios ao estilo individual, visto haver discursos mais ou menos padronizados,
estratificados.
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Ao afirmar que o estilo esta fortemente ligado as unidades teméticas e
as unidades composicionais, Bakhtin retoma o que defende em O discurso na vida e
na arte e declara que o estilo vai envolver o tipo de relacdo existente entre o locutor
e outros os parceiros da comunicacdo verbal (o ouvinte, o leitor, o interlocutor
préximo e o imaginado, o discurso do outro etc). Até em casos de géneros altamente
estratificados, a diversidade de estilo manifesta-se pelo fato de variarem as
circunstancias, a posicdo social e o relacionamento pessoal entre parceiros da
comunicacgdo. E se, de um lado, ha o estilo mais elevado e formal, prescritivo e
normativo, do outro, ha o estilo informal da familiaridade.

A forma assumida pelo estilo, no pensamento bakhtiniano, segundo
Brait (2008), e as colaboracfes que traz para a analise do texto, do discurso e da
linguagem em geral, percebe-se que o estilo, entdo, entra como elemento na
unidade de um género de um enunciado. O estilo pode ser estudado como objeto
especifico, ao se levar, pois, em consideracdo que o estilo se correlaciona ao
género, implicando, assim, coer¢cfes linguisticas, enunciativas e discursivas,
inerente as atividades a que corresponde. Além do mais, ha, também, a implicacao
de outro aspecto constitutivo e inalienavel, a questdo do enunciado dirigir-se a
alguém, de estar voltado para o destinatario.

Brait também observa que o conceito bakhtiniano de estilo ndo pode
ser dissociado da ideia de que, ao se olhar para um enunciado, um texto, um
discurso, é necessario compreendé-lo como participante, ao mesmo, tempo, de um
contexto histodrico, cultural, e da autenticidade de um acontecimento. Forma-se
assim uma concepcao de linguagem gue toma em consideracdo as particularidades
discursivas e textuais na forma de recuperar contextos amplificados, quer estejam
inseridos nesses textos e nos discursos que o formam, quer porque, ao se
reconhecerem esses contextos, ha uma melhor compreenséo da discursividade e da
heterogeneidade constitutiva da linguagem.

[...] a concepcdo de estilo, no sentido bakhtiniano, pode dar margens a
muito mais do que a simples busca de tracos que indiciem a expressividade
de um individuo. Essa concep¢édo implica sujeitos que instauram discursos a
partir de seus enunciados concretos, de suas formas de enunciacdo, que
fazem histérias e sdo a elas submetidos. Assim, a singularidade estara
necessariamente em didlogo com o coletivo em que textos, verbais, visuais
ou verbo-visuais, deixam ver, em seu conjunto, os demais participantes da
interacdo em que se inserem e que, por forca da dialogicidade, incide sobre
0 passado e sobre o futuro (BRAIT, 2008, p.98).

Fiorin (2006) explica que por um longo tempo entendeu-se a nogéo de
estiio como desvio de uma norma e, por esse motivo, a “expressdo de uma
subjetividade”. Contudo, o autor afirma que esse conceito esta distante de Bakhtin,
pois para o fildsofo russo, “estilo € o conjunto de procedimentos de acabamentos de
um enunciado”. Isso significa que sdo recursos linguisticos utilizados para compor o
enunciado, colocados a disposi¢cdo do enunciador. Desse modo, o estilo €, como

observa Fiorin,
[...] o conjunto de tracos fénicos, morfoldgicos, sintaticos, semanticos,
lexicais, enunciativos, discursivos, etc., que definem a especificidade de um
enunciado e, por isso, criam um efeito de sentido de individualidade. Esses
tracos podem ser desde o0 uso abundante de aliteracfes e assonancias do
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simbolismo até a figurativizacdo bucodlica e pastorii do arcadismo [...]
(FIORIN, 2006, p.46).

Assim, pode-se compreender o estilo como conjunto de caracteristicas
textuais e discursivas, que reflete uma imagem do autor, designada como “efeito de
individualidade”, que pode ser tanto particular, como coletiva. No entanto, ao dizer
que o estilo cria um sentido de individualidade, ndo se refere a subjetividade,
precisamente, pois o estilo é o resultado de uma visdo de mundo: “assim como a
cosmovisao estrutura e unifica o horizonte do ser humano, o estilo estrutura e unifica
os enunciados produzidos pelo enunciador” (FIORIN, 2006, p.47).

Na obra bakhtiniana, o estilo é definido dialogicamente; constitui-se em
oposicao a outros estilos. A imagem que o enunciador faz de seu interlocutor orienta
a producdo do enunciado e seu acabamento, dado por um estilo. O estilo € um
componente do género, ou seja, onde ha estilo, ha género.

2.2 Géneros de discurso e dialogismo

Na perspectiva de Bakhtin, a orientacdo dialégica € um fendémeno
inerente a todo discurso. A producao discursiva € um processo de interacao viva e
intensa, marcado por multiplas vozes que se confrontam e se hibridizam.

O conceito de dialogismo é o principio unificador da obra de Mikhail
Bakhtin, com que o filosofo concebe as relacfes intersubjetivas, interdiscursivas e
entre linguagem e vida. Fiorin (2006, p. 18) observa que, para Bakhtin, “a lingua em
sua totalidade concreta, viva, em seu uso real tem a propriedade de ser dialégica”, e
essas relacdes dialdgicas ndo se restringem apenas ao dialogo face a face, pois no
processo de comunicacédo todo enunciado € dialogico.

Todos os enunciados no processo de comunicacdo, independente de sua
dimensdo, sdo dialdgicos. Neles, existe uma dialogizacdo interna da
palavra, que é perpassada sempre pela palavra do outro, é sempre e
inevitavelmente pela palavra do outro (FIORIN, 2006, p.19).

O enunciador, ao elaborar um discurso, considera o discurso do outro,
que esta presente no seu. Dessa forma, todo discurso passa primeiro pelo discurso
do outro, pois é sempre “atravessado, pelo discurso alheio”. Portanto, o dialogismo
compreende também as relacbes de sentido que se estabelecem entre enunciados.

Um discurso é sempre perpassado por outros discursos; “ndo esta
voltado para a realidade em si” visto que um discurso sempre se constitui a partir do
discurso alheio; consequentemente, “toda palavra dialoga com outras palavras,
constitui-se de outras palavras, esta rodeada de outras palavras” (FIORIN, 2006,
p.119). Nesse sentido, ndo sdo as unidades da lingua que sdo dialégicas, mas os
enunciados concretos, visto que eles sédo as unidades reais de comunica¢do, como
acontecimentos Unicos. As unidades da lingua ndo sdo dirigidas a ninguém
especificamente, enquanto os enunciados sempre sdo orientados a um destinatario.
Dessa forma, a palavra se transforma em enunciado quando recebe acabamento
especifico e, consequentemente, passa a ser destinada a alguém. As unidades da
lingua, elementos latentes, possuem significacdo, uma vez concluida pela ligacdo a
outras unidades da mesma lingua ou de outros idiomas. Os enunciados, por sua
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vez, sdo repletos e impregnados de juizos de valor, emocdes e sentidos, sempre de
ordem dialégica, enquanto as unidades da lingua, isoladas, fora da enunciagéo,
possuem relativa neutralidade.

2.2.1 Dialogismo: primeiro conceito

Como todo enunciado € dialégico, o dialogismo € o método de
funcionamento concreto da linguagem. Todo enunciado é formado a partir de outros
enunciados; ainda que ndo aparecam explicitamente no fio do discurso, estdo
sempre presentes - “ouvem-se sempre, ao menos, duas vozes” (FIORIN, 2006, p.
24).

Mesmo que a significagdo do vocabulo didlogo seja solucdo de
conflitos, as relacBes dialdgicas podem ser tanto contratuais, de convergéncia, de
aceitacdo, de acordo, de entendimento, de avenca, de conciliagdo e, também, de
concerto, ou, justamente o contrario, podem ser polémicas, de convergéncia, de
recusa, de desacordo, de desinteligéncia, de desavenca, de luta ou de desconcerto,
entre outros. Ao aderir a um enunciado e escolher seu conteudo, cria-se um ponto
de tensdo dessa voz com outras vozes sociais, pois na sociedade, que é composta
por grupos distintos, os enunciados sdo sempre o0 espaco de luta entre as vozes
sociais (FIORIN, 2006).

As vozes que aparecem nas relacbes dialdégicas sdo individuais ou
sociais? Os conceitos de social e individual em Bakhtin, como observa Fiorin, nao
sdo simples nem estanques, pois o filésofo russo demonstra que a maioria dos
pontos de vista dos individuos sdo sociais e esclarece que todo enunciado ndo se
dirige apenas a um “destinatario imediato”, mas também a um destinatario previsto,
de quem se espera uma atitude responsiva ativa ou passiva, que € determinante da
producdo discursiva. O pensamento de Bakhtin sugere que os enunciados sdo, na
maioria das vezes, sociais; realizam-se de acordo com o grupo social (religido,
partido politico, cientifico, etc) em determinado lugar e época; portanto, sdo também
culturais e historicos.

O sujeito bakhtiniano nao esta completamente “assujeitado” aos
discursos sociais, consoante Fiorin (2006). Na medida em que se fala em
heteroglossia e dialogismo, conceitos centrais na obra do filésofo russo, o ser
humano encontra o espaco de sua liberdade e seu inacabamento, e ndo é
completamente submisso aos discursos sociais, visto que a heteroglossia e o
dialogismo ocorrem na singularidade de cada individuo e na interagcdo das vozes
sociais.

O primeiro conceito de dialogismo, entdo, diz respeito ao modo de
funcionamento real da linguagem, pois a constituicdo de todos os enunciados s6 €
possivel a partir de outros enunciados. Um enunciado se estabelece em relacdo aos
enunciados que o precedem e que o sucedem na cadeia da comunicagao, em quem
o interlocutor é sempre uma resposta. Nessa cadeia, atuam as forgcas centripetas e
centrifugas, que representam o sentido de uma centralizagdo enunciativa do
plurilinguismo da realidade. Pode-se entender, em relacéo a producao de linguagem,
que as forcas centripetas e centrifugas sédo as for¢as da preservacéo e da mudanca.
No que diz respeito aos géneros de discurso, os dialogos interdiscursivos podem
promover a instabilidade da linguagem, como se observa no confronto entre discurso
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literario e discurso publicitario. Ha, no entanto, uma forca de preservacdo que
assegura a relativa estabilidade da linguagem e do género, de modo a permitir sua
identificacao.

2.2.2 Dialogismo: segundo conceito

No segundo conceito de dialogismo, Fiorin (2006) defende que o
dialogismo constitutivo ndo se mostra no fio do discurso. No entanto, h4 um outro
gue se mostra, pois se trata de uma juncdo do enunciador da voz ou das vozes de
outro(s) no enunciado. Na proposta de Bakhtin, o dialogismo € o modo real de
funcionamento da linguagem, pois vai além das formas composicionais, € o proprio
modo de constituicdo do enunciado.

Ha duas formas de introduzir o discurso alheio no enunciado. Uma
delas é o discurso do outro publicamente citado e visivelmente separado “do
discurso citante”. A outra é o discurso bivocal, dialogizado em que nao ha divisao
muito nitida do enunciado citante e do citado. Segundo Fiorin (2006), no primeiro
caso existem outros seguintes procedimentos: discurso indireto, discurso direto,
aspas, negacao. O segundo pode ser exemplificado pela parédia, pela estilizacéo,
pela polémica clara ou velada e pelo discurso indireto livre.

Nas consideracdes sobre dialogismo, Fiorin (2006) discute sobre o
conceito de intertextualidade. Esse conceito ndo aparece na proposta bakhtiniana,
pois foi introduzido primeiramente por Julia Kristeva, em sua apresentacdo de
Bakhtin na Franca em 1967. Kristeva postula que para Bakhtin o discurso literario
ndo é um ponto, um sentido fixo, mas um cruzamento de superficies textuais, um
didlogo entre varias escrituras, um cruzamento de citacfes, que ela denomina
“texto”, o que para o filésofo russo denomina-se “enunciado”.

[...] Este € um todo de sentido, marcado pelo acabamento, dado pela
possibilidade de admitir uma réplica. Ele tem uma natureza dialégica. O
enunciado é uma posi¢cdo assumida por um enunciador, € um sentido. O
texto € a manifestacdo do enunciado, é uma realidade imediata, dotada da
materialidade, que advém do fato de ser um conjunto de signos. O
enunciado da ordem do sentido; o texto, do dominio da manifestacdo. O
enunciado ndo é manifestado apenas verbalmente, o que significa que, para
Bakhtin, o texto ndo é exclusivamente verbal, pois € qualquer conjunto
coerente de signos, seja qual for sua forma de expresséo (pictérica, gestual,
etc.) [...] (FIORIN, 2006, p.52).

Nessa perspectiva, consideram-se relagdes intertextuais apenas as
relacbes dialdégicas materializadas em textos. Isso faz presumir que toda
intertextualidade pressupde uma interdiscursividade, ou seja, relacées entre
enunciados, embora nem toda interdiscursividade demande da existéncia de uma
intertextualidade. Dessa forma podemos dizer que quando um texto ndo apresenta
materialmente o discurso do outro, ndo ha intertextualidade, mas ha
interdiscursividade.

2.2.3 Dialogismo: terceiro conceito
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Em relagéo ao terceiro conceito de dialogismo, Fiorin (2006) postula
que a subjetividade é constituida pelo conjunto de rela¢des sociais de que participa
0 sujeito. O principio geral do agir € que o sujeito age em relacdo aos outros; o
individuo constitui-se em relagcdo ao outro, ou seja, o dialogismo é o fundamento de
constituicdo do individuo e a sua razdo de acdo. Nessa concepc¢ao, o dialogismo
manifesta-se na intersubjetividade, isto é, na relacdo entre sujeitos.

O sujeito estd sempre em relagdo com o outro; por esse fato, a
compreensao do mundo € sempre posicionada historicamente, pois o individuo vai
formando-se discursivamente e apreendendo as diversas vozes sociais que
organizam a sociedade em que esta inserido. O sujeito ndo absorve apenas uma
voz social, pois a realidade social é heterogénea, mas varias vozes que se
relacionam. Assim, o sujeito é constitutivamente dialégico. Seu mundo interior é
formado de diversas vozes, de relagcdes tanto de concordancia como de
discordancia, e por estar sempre em relagdo com o outro, 0 mundo exterior jamais
esta fechado ou acabado, mas em um constante vir a ser.

Nas reflexdbes de Marchezan (2006), o didlogo pertence a dois
dominios de reflexdo: o da linguagem e o da comunicacdo, mas que é no campo da
linguagem que se reafirma o carater dialdgico. O pensamento bakhtiniano faz ativar
0 reconhecimento da reciprocidade entre o eu e 0 outro, presente em cada réplica,
ou seja, em cada atitude responsiva, em cada enunciado, o qual representa o
verdadeiro dialogo, real e concreto, e ndo aquele que se faz “letra morta”, decorado
e repetido sem razdo e sem vontade. Dialogo e enunciado séo, dessa forma, dois
conceitos interdependentes. O enunciado de um sujeito mostra-se de maneira
acabada permitindo/provocando, como resposta, o enunciado do outro; ja a réplica
apresenta-se relativamente acabada, pois € de uma temporalidade mais extensa e
de um dialogo social mais abrangente e dinamico.

Ao tecer consideracbes sobre o dialogo, Marchezan aponta para
extensdo desse conceito na linguagem em geral, sua relevancia no reconhecimento
dialégico, porque a compreensdo de qualqguer manifestacdo verbal é constituida
numa relacdo e alterndncia de vozes, € considerada sempre como um
acontecimento entre sujeitos.

No pensamento bakhtiniano, a relacdo dialégica ndo coincide de
nenhuma maneira com as relacdes que existem com as réplicas de um dialogo real,
por ser mais complexa, variada e extensa. Dois enunciados separados no tempo e
no espago, sem “saber um do outro”, revelam uma relagao dialégica mediante uma
confrontacdo do sentido, sob a condicdo de haver uma convergéncia, mesmo que
exista algo em comum no tema, no ponto de vista, entre outros:

[...] o reconhecimento das propriedades do didlogo permite apreender a
linguagem viva, em ato, ndo apenas para a afirmacdo de sua base comum,
para a necessaria identificacdo de suas invariantes- desde que sem desvios
para a reificagdo-, mas também para a caracterizagdo de seus diferentes
modos de existéncia. Ndo se considera, pois, um grande dialogo geral, sem
feicdes, mas uma diversidade de dialogos, traduziveis em especificidades
de estilo e género, que os particularizam e localizam em praticas sociais
cotidianas e em esferas de atividade mais sistematizadas (MARCHEZAN,
2006, p.118).
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Para Marchezan (2006, p. 118), “os diadlogos sociais ndo se
repetem de maneira absoluta”, porém, também, ndo sdo completamente
inéditos, na medida em que “reiteram marcas histéricas e sociais” que compdem
uma dada cultura e sociedade. Através da conceituagcdo de género,
compreende-se “a relativa estabilidade dos dialogos sociais”, quer dizer,
“assimilam-se as formas pregnantes que manifestam as razoabilidades (e
também a constituicdo) do contexto soécio-histérico e cultural”. A autora
acrescenta que o dialogo, em relacdo ao género, é visto como conceito que
fomenta e organiza a reflexdo, também, “como a unidade necessaria e
primordial” requerida por Bakhtin em fungdo da classificagdo dos géneros. O
didlogo nado é “tdo-somente uma metafora na reflexdo”; é preciso considerar,
conjuntamente, os didlogos no sentido amplo de condicdo dialégica da
linguagem. Os dialogos da conversa comum do dia a dia sdo incorporados por
géneros mais complexos, ou seja, 0s secundarios. Nos géneros secundarios, 0s
didlogos sé@o mais estabilizados, institucionalizados, porém, continuam a receber
dos didlogos cotidianos, mais abertos as mudancas sociais, “o alimento de
mudanga e transformagao”. Os dialogos do cotidiano, como base da constituigao
e da dindmica de outros géneros, formam o cerne da linguagem.

A palavra dialogo é entendida no contexto bakhtiniano como atitude
responsiva, ou seja, resposta do eu ao outro: “ponto de tensdo entre o eu e 0
outro, entre circulos de valores, entre forgcas sociais” (MARCHEZAN, 2006,
p.123). Considerando essa perspectiva, o que interessa nao € a palavra “passiva
e solitaria”, mas, sim, a palavra na atuacdo multipla e diversificada dos sujeitos
sociais.

O didlogo fundamenta e também instrui a consideracdo da linguagem em
ato, que constitui e movimenta a vida social, que surge como réplica social e
contra a réplica que consegue antever. Guarda em relacdo a linguagem,
assim entendida, estreita “adequacgédo”. Da vida a teoria, o didlogo, de
maneira recursiva, é identificado na agéo entre interlocutores, entre autor e
leitor, [...], entre diferentes sujeitos sociais, que em espacos e tempos
diversos, tomam a palavra ou tém a palavra representada, ressignificada
(MARCHEZAN, 2006, p.128).

A visdo dialégica ndo cria um objeto ideal; ao contrario, instrui o
estudioso a "participar do jogo”, a levar em consideragdo o enunciado, o texto, as
vozes a serem compreendidas e com quem se possa dialogar. Também, o texto néo
e dirigido a um sujeito ausente e inexistente. O dialogo orienta a perspectiva de
analise e nomeia seu préprio objeto, auxiliando o estudioso da linguagem tanto na
teoria como na vida.

2.3 Os géneros do discurso publicitario

A linguagem dos géneros do discurso publicitario tem se reinventado,
conforme Vestergaard e Schrgder (2000). Os textos publicitarios apresentam uma
interpretacdo bem particular da realidade, adequada as possiveis atitudes e valores
do publico-alvo. E seu papel preencher a caréncia de identidade de cada
leitor/potencial consumidor, ou seja, do enunciatario do discurso, a necessidade que
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cada pessoa, como ser social, tem de se associar a valores que comprovem 0S seus
proprios, e lhes permitam compreender o mundo e seu lugar nele.

Charaudeau (2015) observa as multiplas dimensfes envolvidas em um
ato de linguagem, quando afirma que se trata “da linguagem enquanto ato de
discurso, que aponta para a maneira pela qual se organiza a circulacdo da fala numa
comunidade social, ao produzir sentido” (CHARAUDEAU, 2015, p.33). Um dos
objetivos da instancia midiatica, para Charaudeau (2015), € procurar emocionar o
publico, mobilizar sua afetividade, a fim de desencadear o interesse e a paixao pela
informacédo que Ihe é transmitida. Mas, para que essa representacdo se desdobre
dentro da convencdo de comunicacdo midiatica, € necessario que existam e se
executem estratégias. Nessas estratégias, destaca-se a argumentacao e a reflexao.

Os anudncios, como géneros do discurso publicitario, circulam em
jornais, revistas, radio, na internet, na televisdo, nas ruas e avenidas, nos prédios.
Constituem-se por meio de diferentes recursos de linguagem, tanto verbal como nao
verbal, que se organizam de modo sincrético no processo de composicdo do
enunciado. Em relagdo as linguagens verbal e ndo-verbal, Vestergard e Schrader
(2000) observam como o emprego sincrético, ou seja, simultaneo, de ambas as
linguagens, ajuda a compor a linguagem e o estilo de diferentes midias, e, entre
elas, a do discurso publicitario

[...] A linguagem verbal é nosso veiculo de comunica¢do mais importante,
mas, ao dialogarmos, a fala vem acompanhada de gestos e de posturas
mediante as quais nos comunicamos de forma ndo-verbal. O emprego
simultdneo da comunicagdo verbal e n&o-verbal constitui um elemento
extremamente importante da nossa cultura. Encontramos os dois tipos no
teatro, cinema, televisdo, histérias em quadrinhos e na maior parte dos
anuncios (VESTERGAARD; SCHRgDER, 2000, p.13).

As propagandas, por serem midiaticas, sdo anuncios que visam a
adesdo do enunciatario, para um produto ou uma ideia. A organizacéo
composicional desse género de discurso segue alguns padrdes de linguagem, como
ser breve, fazer uso de frases curtas, usar slogans chamativos e imagens que
captem a atencdo do olhar, de modo a despertar o interesse do enunciatario para o
discurso da propaganda em questao.

As imagens sdo 0s recursos amplamente empregados pela
publicidade. Podem ser desenhos, fotos, montagens, coloridas ou ndo, apelativas ou
nao. No discurso publicitario, as imagens séo passiveis de provocar a imaginacao e
agucar os sentidos, despertando o interesse do enunciatario pela ideia ou pelo
produto anunciado. Como possuem um carater de persuasao, séo utilizadas aquelas
gue convencem, atraem, por serem diferentes e/ou inusitadas. Por tras delas, ha
toda uma natureza ideologica e dialdgica que remete a outros discursos, COmo nos
anuncios d’O Boticario, “Contos de Fadas”, e da Grendene, “Contos de Melissa”.

No campo de estudos da comunicacdo e com base na proposta do
linguista russo Roman Jakobson, as escolhas e a organizacdo dos recursos
expressivos que compdem um anuncio publicitario consolidam a funcdo poética da
linguagem. Jakobson postula que “a questdo das relagbes entre a palavra e o
mundo diz respeito ndo apenas a arte verbal, mas realmente a toda espécie de
discurso” (JAKOBSON, 2003, p.119). O discurso publicitario € um género em que se
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destaca a funcdo poética da linguagem, ou seja, a funcdo da organizacéao textual -
0s recursos linguisticos, as escolhas sintagmaticas, a presenca subentendida do
enunciador da mensagem e do publico consumidor alvo, o enunciatario da
mensagem, estdo voltados para o arranjo do texto. Na perspectiva de Bakhtin
(2000), os anuncios publicitarios integram os géneros do discurso secundario,
caracterizados pela natureza mais complexa da linguagem.

Jakobson (2003, p. 121) preconiza que “a linguagem deve ser
estudada em toda sua variedade de suas funcdes”, relativamente aos fatores
constitutivos de todo processo comunicativo, ou seja, “de todo ato de comunicagao
verbal” - o remetente (enunciador), o destinatario (enunciatario), o contexto, a
mensagem, o cédigo e o canal de contato®.

A constituicdo do discurso publicitario na materialidade da linguagem
caracteriza-se também pela presenca de outras funcbes da linguagem, como a
conativa ou apelativa, caracterizada por estar centrada no destinatario/enunciatario
da mensagem.

No que concerne a organizacdo tematica dos anuncios publicitarios,
veiculam-se conceitos e valores que estabelecem uma relacdo de identidade entre
marca e produto, produto e consumidor. A identidade da marca e/ou do produto
manifesta-se, com frequéncia, na forma de slogans. Nos anuncios da marca Melissa,
percebemos o uso nas imagens no canto superior, a frase “Contos de Melissa” e em
duas delas, “Melissa - Bedtime Stories”, com traducéo livre de “contos para dormir”,
servindo para o enunciatario da mensagem (publico alvo do anuncio) reconhecer a
marca envolvida com a campanha. Nos anuncios d’O Boticario, “Contos de fadas”,
h& o slogan da marca no canto superior direito das imagens: “O Boticario - vocé
pode ser 0 que quiser’. Nesse slogan, a ideia de livre arbitrio mescla-se com o poder
de escolha, mas direciona ao uso dos produtos da marca.

As escolhas teméticas, conforme o pensamento bakhtiniano, dizem
respeito aos contetdos associados a valoracdo. No discurso publicitario, o contetdo
tematico das pecas relaciona-se também ao momento de producdo e recepcao do
enunciado. A época em que tais pecas publicitarias sdo produzidas diz muito da
ideologia, do contexto social, histérico e cultural de que é reflexo. O momento de
producdo das pecas publicitaria de O Boticario e de Melissa transmitem a ideia de
qgue a figura da mulher na sociedade é vista com credibilidade; a imagem feminina
aparece associada ao poder, a sensualidade e a independéncia. Essa mulher
moderna, desconstruida da imagem fragil e inocente dos tradicionais contos de
fadas, €, entdo, reconstruida como poderosa, sabe o que quer, busca realizar seus
desejos, tem consciéncia da magnitude de sua beleza e de seu poder de conquista.

Por fim, o estilo na producdo do enunciado publicitario caracteriza-se
pelas escolhas de linguagem que definem o género no estilo geral e particularizam
um autor-criador no estilo individual. Ao mesmo tempo, tais escolhas sao orientadas
também ao enunciatario, no sentido de conquistar sua adeséo, de gerar comocao,
convencimento, persuasdo. Tanto nas pecas publicitarias de O Boticario quanto da
Grendene, o estilo constitui-se também por meio do dialogo interdiscursivo com 0s
contos de fadas do discurso literario. Ha uma ressignificacdo da figura feminina dos

4 A questdo das fungbes da linguagem na constituicdo e analise do discurso publicitario sera

retomada e ameliada adiante, no item 2.4.
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contos de fadas e consequente veiculacdo de posicionamentos valorativos e
ideolégicos que condizem com esses novos significados. No contraponto discursivo,
a ingenuidade e delicadeza das princesas opdem-se a determinacao e ao poder de
seducdo da mulher contemporénea. Pressupde-se que a seducdo estid presente
tanto nos conceitos veiculados pelos enunciados quanto na atitude responsiva do
enunciatario, de modo a se fazer cumprir a funcéo social da linguagem no discurso
publicitario.

Para Gregolin (2003), a producédo de significacbes sociais na midia
estd ligada aos sentidos materializados nos textos circulantes, originando
interdiscursos cuja totalidade é incalculavel. A coeréncia que se vé em cada texto
particular € produto da producéo discursiva, permitindo ao sujeito a interpretacao de
“apenas alguns fios que se destacam da teia de sentidos que invadem o campo do
real social’, em que o efeito de coeréncia e de unidade de sentido é construido por
“agenciamentos discursivos dos enunciadores”. A “ilusdo de unidade do sentido” &
perceptivel nos textos da midia, porque, esta desempenha o papel de mediacao
entre os leitores e a realidade. Os textos da midia ndo oferecem a realidade, “mas
uma construcdo que permite ao leitor produzir formas simbdlicas de representacao
da sua relagdo com a realidade concreta” (GREGOLIN, 2003, p. 97).

Nesse sentido, como construtora de imagens simbdlicas, a midia
possui atuacao ativa na sociedade.

[...] a midia participa ativamente, na sociedade atual, da constru¢cdo do
imaginario social, no interior do qual os individuos percebem-se em relacéo
a si mesmos e em relagdo aos outros. Dessa percepgdo vem a visualizagdo
do sujeito como parte de uma coletividade (GREGOLIN, 2003, p.97).

Por intermédio do imaginario, atingem-se as aspiracées, 0s medos, e
as esperancas de um povo. Para Gregolin, é por meio do imaginario que as
sociedades tracam suas identidades, objetivos, planos para o futuro. O imaginario
social se manifesta mediante ideologias e utopias, materializados em simbolos e
mitos. Através dessas textualizacdes, erguem-se visées de mundo, moldam-se
condutas e estilos de vida, “em movimentos continuos e descontinuos de
preservacao da ordem vigente ou de introducdo de mudancas” (GREGOLIN, 2003,
p.97). As midias, por serem construtoras de simbolos que alimentam o imaginério
social, sdo comunidades de sentido, nas quais os individuos internalizam referéncias
simbdlicas que lhes dao suporte na interacdo com as instituicdes e, estas, por sua
vez, possuem legitimagdo ao carregarem significacbes e sentidos, reconhecidos
pela comunidade. Por meio desses simbolos, que circulam no espago social,
moldam-se e se agrupam os individuos em desejos e sonhos que lhes sdo comuns.

Através de imagens reificantes que possuem raizes na historica, cada
sociedade é detentora de simbolos coletivos que nutrem o imaginario social, e que
compdem o interdiscurso, representando “como origem, muitas vezes, de um
discurso especifico” (GREGOLIN, 2003, p. 98).

2.4 O discurso publicitario e as fungdes da linguagem

A proposta de estudar o discurso publicitario e sua constituicdo na
materialidade da linguagem dos anuncios requer que se reflita, também, sobre as

Revista Eletrdnica de Letras (Online), v.12, n.12, edi¢édo 12, jan-dez 2019 Péagina 23



B

RE\I"IST#. EL ETFIIEIHIEA

LITERATURA E PUBLICIDADE: dialogos em pecas publicitarias de O
Boticério e Grendene

funcdes da linguagem, discussfes propostas a partir dos postulados do linguista
russo Roman Jakobson (2003), citado anteriormente.

As funcdes da linguagem tém sido estudadas, indevidamente, como se
cada enunciado se restringisse a apenas uma funcao, dentre as seis apresentadas
nos estudos da comunicacdo humana. No entanto, como afirma Jakobson,
dificilmente lograriamos [...] encontrar mensagens verbais que preenchessem uma
Unica funcéo. A diversidade reside ndo no monopdlio de alguma dessas diversas
funcBes, mas numa diferente ordem hierarquica de fungbes. A estrutura verbal de
uma mensagem depende basicamente da funcdo predominante.

Ao fazer consideracdes sobre a relacdo que ha entre a Poética e a
Linguistica Jakobson (2003, p. 119) defende que a Poética possui como
caracteristica fundamental tratar do problema: “Que é que faz de uma mensagem
verbal uma obra de arte?”. Ressalta que o objeto principal da Poética é a diferenca
entre “a arte verbal e as outras artes e espécies de condutas verbais” e que, por
isso, merece um lugar de destaque nos estudos literarios. A Poética trata dos
problemas da estrutura verbal, ou seja, permitindo que inUmeros tracos poéticos
pertencerem ndo apenas a ciéncia da linguagem, “mas a toda teoria dos signos”,
tragcos estruturais na construcéo do discurso, o que torna diferentes discursos serem
comparaveis, apresentando semelhancas. Defende que a Poética ndo é algo
exclusivamente referente ao discurso literario, na medida em que “as questdes das
relacbes entre a palavra e o mundo diz respeito ndo apenas a arte verbal, mas
realmente a todas as espécies de discurso”, também, toda conduta verbal possui
uma finalidade, mas que os objetivos variam.

Consoante Jakobson, para toda comunidade linguistica, para toda
pessoa que fala, existe uma unidade de lingua, porém, esse coédigo linguistico
comporta um sistema de subcddigos relacionados entre si; toda lingua possui
diversos tipos simultaneos, cada qual possuindo uma funcéo diferente. O linguista
russo defende que a linguagem deve ser estudada em toda variedade de suas
funcdes. Chama a atencdo para os fatores constitutivos do ato de comunicacéo
verbal, ou seja, do remetente, da mensagem, do destinatario, do contexto, do
contato e do cédigo.

O REMETENTE envia uma MENSAGEM para o DESTINATARIO. Para ser
eficaz, a mensagem requer um CONTEXTO a que se refere [...], apreensivel
pelo destinatario, e que seja verbal ou suscetivel de verbalizagdo; um
CODIGO total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatario (ou,
em outras palavras, ao codificador e ao descodificador da mensagem); e,
finalmente, um CONTACTO, um canal fisico e uma conexdo psicolégica
entre o remetente e o destinatario, que os capacite a ambos a entrarem e
permanecerem em comunicacao (JAKOBSON, 2003, p. 123).

Cada um dos seis fatores de ato comunicacional, como postula
Jakobson, € responsavel pela determinacdo de uma funcdo da linguagem, e,
embora se diferencie seis aspectos basicos da linguagem, dificimente se
encontraria mensagens verbais que apresentasse uma unica funcdo apenas, na
medida em que “a diversidade reside ndo no monopdlio de alguma dessas diversas
funcdes, mas numa diferente ordem hierarquica de funcdes”, onde a estrutura verbal
de uma mensagem esta sujeita basicamente a sua fun¢do predominante.
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A funcéo emotiva ou expressiva, que tem como foco o remetente, “visa
a uma expressdo direta da atitude de quem fala em relacdo aquilo de que esti
falando”. Visa despertar uma certa emocgao, verdadeira ou simulada, por isso o
termo “emotiva”. O estrato que |he da essa caracteristica emotiva da linguagem s&o
as interjeicdes. A fungcdo emotiva, marcada pelas interjeicdes, “colore, em certa
medida, todas as nossas manifestacdes verbais, ao nivel fonico, gramatical e lexical”
(JAKOBSON, 2003, p.122).

Voltada ao destinatario, a funcdo conativa “encontra sua expressao
gramatical mais pura no vocativo e no imperativo”. Servindo, fundamentalmente, ao
proposito de prolongacao e ou interrupgdo, com o intuito de verificacdo do canal de
comunicagao, “esse pendor para o contato”, caracteriza a fungao fatica. E sempre
gue houver uma necessidade do “remetente e/ou destinatario” (do enunciador e/ou
enunciatario) de fazer uso de um cdédigo para explicar o mesmo codigo, a funcéo
metalinguistica enfatiza o cddigo. Finalmente, dos seis fatores envolvidos na
comunicacao verbal, o que pende para a propria mensagem é a funcéo poética da
linguagem (JAKOBSON, 2003, p. 122-124).

A funcdo poética ndo é a unica funcdo da arte verbal, mas tdo somente a
funcdo dominante, determinante, ao passo que em todas as outras
atividades verbais ela funciona como um constituinte acessorio, subsidiario.
Com promover o carater palpavel dos signos, tal funcdo aprofunda a
dicotomia fundamental de signos e objetos (JAKOBSON, 2003, p. 124).

As principais contribuicbes da proposta de Jakobson, explicitada
também por outros estudiosos, segundo Barros (2004), foram a da relacdo com o
contexto, com a experiéncia comunicada ou a ser comunicada e a questdo da
representacdo do cédigo e de subcodigos. Nessa perspectiva tedrica, o cédigo é
entendido como o estoque estruturado de elementos discretos que se apresentam
como um conjunto de alternativas de sele¢ao para a producdo da mensagem.

Para que a comunicacdo ocorra, em conformidade com Barros (2004),
€ necessario existir um cédigo que seja parcialmente ou totalmente comum aos
interlocutores, pois codigos que sdo diferentes ndo permitem a comunicacéo (a nao
ser que esta ocorra por outro codigo, como o nao verbal), porém, a “pouca
interseccao dos cddigos” torna a comunicagao mais dificil, e quanto mais ocorrer a
interseccdo entre os codigos do remetente e do destinatario, mais éxito tera a
comunicacao.

Se as propostas de Jakobson ampliam o modelo da teoria da
comunicacao, principalmente quando trata dos codigos e subcodigos e da variagdo
linguistica, sua contribuicdo mais relevante e conhecida no estudo da comunicacgéo é
o estudo da variedade de fungdes da linguagem. Nesse estudo, Jakobson defende
gue a linguagem deve ser examinada no conjunto de suas variabilidades de func¢des,
sem deixar de levar em consideracdo que as mensagens (ou textos) néo veiculam
uma funcdo apenas, mas varias ou todas, porém hierarquizadas, com uma que
prevaleca (BARROS, 2004).

A manifestacdo das funcdes da linguagem realiza-se pela
materialidade da linguagem. Dessa maneira, 0s textos com funcédo referencial
(informativa ou representativa) empregam, principalmente, o uso da 32 pessoa,
quando sao apresentadas qualidades estas sao “objetivas” ou “concretas” (ndo sao
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empregados adjetivos subjetivos, ou modalizadores), h4 o emprego de nomes
proprios e do uso de argumentacdes logicas. Essas caracteristicas produzem em
especial dois efeitos de sentido: o da objetividade e o de realidade ou referente, ou
seja, com o intuito de apagar e distanciar o sujeito, e de ressaltar a verdade dos
fatos. Os textos com funcéao referencial ou informativa sdo os que, na comunicacao,
possuem o0 objetivo de transmitir objetivamente informac&o sobre o contexto ou
referente de Jakobson (BARROS, 2004).

Os textos com fungdo emotiva ou expressiva fazem uso, por sua vez,
de procedimentos tais como o emprego da 12 pessoa, uso de qualidades
“subjetivas”, através de adjetivos e através de modalizadores relacionados com o
saber, “uso de recursos prosédicos de prolongamento verbal, pausas, acentos
enfaticos, hesitagdes, interjeicbes, exclamagdes” (BARROS, 2004, p. 34). Esses
procedimentos empregados criam efeitos de subjetividade e de emotividade ou de
que ha a presencga do sujeito e este “relata ndo propriamente os fatos, mas seu
ponto de vista sobre eles, 0os seus sentimento e emoc¢des sobre 0s acontecimentos”
(BARROS, 2004, p. 34).

Os textos em que predomina a funcdo conativa ou apelativa
constroem—se com o0 uso da 22 pessoa, uso do imperativo, do vocativo, de
modalizacdo debntica, de estrutura de perguntas e respostas, mecanismos, estes,
usados com o objetivo de produzir efeitos de sentido de didlogo com o destinatério,
com intencdo de convencer ou de persuadir, “e de que esperam, como resposta,
atitudes e comportamentos, sejam eles linguisticos ou ndo” (BARROS, 2004, p. 35).

Os textos com funcao fatica utilizam-se de procedimentos prosédicos
de pontuacao da fala para manter o contato fisico/psicolégico entre os interlocutores,
férmulas prontas para iniciar ou interromper o contato e para verificar se ha ou néo
contato. O uso desses procedimentos tem o objetivo de produzir efeitos de sentido
“‘de aproximacao e de interesse entre remetente e destinatario, da presenca de
ambos na comunicacéo, de estabelecimento ou manutengéo da interagao”, ou seja,
de manter o contato com o destinatario e de sustentacdo do dialogo (BARROS,
2004, p.36)

Os textos que possuem funcdo metalinguistica fazem uso de
procedimentos tais como o0 uso de verbos de existéncia ou de existéncia da
significacdo, geralmente, no presente do indicativo, em oracdes predicativas de
definigdo, produzindo, entdo, um efeito de sentido que “é o de linguagem que fala da
linguagem, ou seja, de circularidade da definicdo e da comunicagdao” (BARROS,
2004, p. 38).

Por fim, os textos com funcdo poética utilizam-se de meios no plano da
expressédo, principalmente, das diversas formas de reiteracdo de sons (tragcos de
fonemas, silabas, ritmos, entoacdes, etc). A funcdo poética € o resultado de duas
rupturas, de duas subversdes, uma delas em relacdo ao plano da expressédo, que
nao expressa claramente o conteudo, mas como expressdo “opaca, como
sonoridade, ritmo, entoacdo; a outra,” em relacdo ao eixo de organizagdo da
linguagem”, o paradigmatico e o sintagmatico, considerados, respectivamente, como
eixo das similaridades, operando com a selec¢ao, e como eixo das contiguidades, em
que se opera a combinacado, pois o0 texto com fungdo poética pode combinar no
sintagma elementos similares, caracteristicos do paradigma. Assim, os efeitos de
sentido produtos da fungao poética sdo “o de coisa extraordinaria, gracas a ruptura
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ou subversao da normalidade, o de estesia e o de perfeicdo” (BARROS, 2004, p.
39).

3 Princesas e mulheres no universo publicitario: didlogos

Com o crescimento/desenvolvimento tecnolégico, mudancas nos
padrdes criativos da publicidade/propaganda visam atrair o consumidor por meio de
conceito, imagem, tema e cendrio utilizados para a criagdo de um anuncio, sendo
este veiculado nos mais diferentes meios de comunicacdo. Isso motiva e justifica a
chegada de novas tendéncias ou atualiza velhos habitos.

Na criacdo das campanhas Contos de fadas e Contos de Melissa,
percebe-se que os criadores defendem como planejamento estratégico a ideia de
gue uma grande maioria do publico-alvo conhece e ja teve acesso aos contos de
fadas. Dessa forma, entende-se que os anuncios publicitarios que dialogam com
contos de fadas podem atingir diferentes classes sociais, independentemente da
faixa etaria ou educacional, principalmente mulheres, que sdo o publico a quem se
orientam as campanhas.

3.1 Contos da literatura vs contos da publicidade

A seguir, retomamos brevemente a histéria classica de cada
personagem para, a partir delas, interpretar e analisar os novos efeitos de sentidos e
didlogos presentes nos anuncios das campanhas.

3.1.1 Chapeuzinho Vermelho

Os Irmaos Grimm criaram uma versado desse conto, mas o original &
de Charles Perrault e foi publicado em 1697, com o titulo de Le Petit Chaperon
Rouge. Segue a sinopse da versdo de Grimm?®:

Uma menina chamada Chapeuzinho Vermelho foi visitar sua avoé que
morava distante e estava doente. Sua mae queria noticias da velha senhora
e mandou a filha fazer-lhe uma visita, levando alguns doces. O caminho era
longo e passava por uma floresta. Matreiro o Lobo-Mau, dizendo ser o
guarda da floresta abordou a menina no caminho, fingindo ser amigo, pois
sua intencdo era comer a neta e a avl. Ao chegar a casa da avo
Chapeuzinho Vermelho foi tomada de surpresa, pois achou-a um tanto
diferente de como a conhecia. O Lobo-Mau ja tinha comido a velhinha e
vestido sua roupa, metendo-se em sua cama esperava para dar o bote final
na menina.

5 Sinopse disponivel em <http://resumos.netsaber.com.br/resumo-4053/chapeuzinho-vermelho>.
Acesso em 10 de set. de 2018.
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Figura 9 - Chapeuzinho Vermelho — versédo dos Irméos Grimm - capa

Fonte: Google, 2018, online.

Figura 10 - Chapeuzinho Vermelho - Contos de Melissa

Fonte: GRENDENE, 2018, online.
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Observa-se que a menina meiga, ingénua e docil da lugar a uma
menina-mulher, mais decidida e ousada. A roupa em que personagem veste
denuncia tal mudanca. O capuz vermelho, simbolo da personagem Chapeuzinho, e
um vestidinho também vermelho, destacam-se como peca intima bem ousada,
sensual e extravagante. Outra mudanca é o conteudo da cestinha carregada pela
personagem. Na versédo literaria, continha doces, bolo e vinho, (alimentos para
restaurar a saude da vové que estava doente). Em “Contos de Melissa”, vemos uma
garrafa de champanha, bebida tradicionalmente utilizada para brindar e comemorar
momentos especiais, sobretudo romanticos.

A imagem do anuncio expde um lobo vestido de forma bem despojada
e jovial, com jaqueta de couro preta, 6culos escuros e uma moto moderna com
designer em forma de chamas. O cenario da floresta ndo é mais um lugar
assustador, nem parece representar perigo, mas é contextualizado com como um
ambiente misterioso e magico, um lugar propicio para viver aventuras e realizar
desejos.

Na campanha de O Boticéario, “Contos de fadas”, a retomada e a
identificagdo da personagem também ocorre simbolicamente, pelas vestes
vermelhas. Na imagem da campanha o capuz é de cetim e de um uma cor vermelha
viva, a cor da paixdo, compondo uma imagem que demonstra ndo a ingenuidade,
mas a sensualidade. Os cabelos loiros cobrindo um dos olhos, um olhar penetrante,
labios com batom vermelho da cor da capa, criam uma imagem misteriosa e
sedutora. A pele clara da modelo revela um contraste perfeito com o vermelho vivo
do capuz e, mais uma vez, o azul celeste e as nuvens, o plano de fundo da imagem,
representam o céu, lugar mistico e moradia dos anjos.

Figura 11 - Chapeuzinho Vermelho — O Boticéario

O Boticdrio

Fonte: O BOTICARIO, 2018, online.

A histéria sempre se repete. Todo Chapeuzinho
Vermelho que se preze, um belo dia, coloca o Lobo Mau na coleira.
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Figura 12 — Chapeuzinho Vermelho — O Boticario

: ]
5() BoticEno

USE O BOTICARIO

E PONHA ©C LOBO MAU
NA COLEIRA.

Fonte: GRENDENE, 2018, online.

Os enunciados “Use o Boticario e ponha o lobo mau na coleira” e “A
histéria sempre se repete. Toda Chapeuzinho Vermelho que se preze, um belo dia,
coloca o lobo mau na coleira” denotam o poder da beleza fisica da mulher, capaz de
ultrapassar barreiras e colocar os homens, representados na propaganda pelo lobo
mau, a sua disposi¢do. Dessa forma, o discurso publicitario induz as mulheres a
aderirem a produtos e conceitos e a se tornarem desejadas e poderosas, podendo
ter todos os homens “a seus pés”, valores que se contrapdem ao discurso literario
de origem.

3.1.2 Cinderela

Cinderela, também culturalmente conhecida como “gata borralheira”, é
uma das principais personagens femininas dos contos de fadas. Apresenta-se, a
seguir, o resumo da verséo de Irméos Grimm®:

Cinderela era uma bela mocga que, apds a morte da mée, o pai casa-se com
uma mulher arrogante, que tinha duas filhas. A pobre donzela, ent&o, foi
jogada para dormir no sétdo, passando a ser tratada como a servical que
deveria realizar os trabalhos domésticos mais sujos e mais pesados. Ela
estava sempre de roupas imundas e rasgadas, sendo motivo de zombaria
para as irmas mas. Num belo dia, o rei organizou um baile com o intuito de
conseguir uma esposa para o seu filho. Convidou todas as mocgas do reino,
inclusive, as filhas da madrasta e Cinderela. As irmas zombaram muito de
Cinderela, pelo fato da mesma néo ter roupa para ir ao baile. No dia da
grande festa, Cinderela ficou muito triste e chorou por ndo poder ir, mas, de
repente, teve uma grande surpresa aparece uma fada madrinha e
transforma a abdbora numa linda carruagem, camundongos em lindos
cavalos, o rato de bigode mais fino num cocheiro muito belo e os lagartos
em lacaios em belos uniformes. A fada madrinha transformou a roupa suja e
maltrapilha de Cinderela em um vestido belissimo de pedras preciosas e
colocou em seus pés um elegante par de sapinhos de cristal. Contudo,

6 Disponivel em <http://resumos.netsaber.com.br/resumo-134755/cinderela>. Acesso em 10 set. de
2018.
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disse a Cinderela que todo o encanto acabaria ao soar doze badaladas da
noite. Quando o principe viu Cinderela, apaixonou-se e dancou a noite toda
com ela, mas quando o relégio badalou anunciando meia noite, a bela
moca, vai embora desesperada, perdendo, no caminho, um dos belos
sapatinhos de cristal. No dia seguinte, o principe sai a procura da dona do
sapato perdido, pois deseja se casar com ela, independente da posicao
social da moca. Apés o sapato ser provado por todas as mocas € nao
couber um nenhum pé, e, j& sem esperancas, o principe coloca o sapatinho
no pé da gata borralheira e a mesma torna-se sua esposa. Assim, Cinderela
perdoa sua madrasta e irmas e todos vivem felizes para sempre.

Flura 13 - - Cinderela

Fonte: GOOGLE, 2018, online.

Figura 14 — Cinderela — Contos de Melissa

Fonte: GRENDENE, 2018, online.
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A cena do anuncio em “Contos de Melissa” passa-se no jardim do
paléacio real, onde observamos raios luminosos que clareiam as arvores e tudo ao
redor. H4 um tapete vermelho decorando a escadaria, contribuindo para um cenario
envolvente e luxuoso. Os elementos imprescindiveis na imagem, que provocam um
didlogo com a histéria dos Contos de fadas, sdo a carruagem e o sapatinho de
cristal nas maos do principe. A partir desses elementos simbdlicos, € formado um
interdiscurso que estimula no enunciatario a memoéria discursiva que dialoga com os
Contos de fadas da infancia.

Em relacdo as dozes badalados, a Cinderela dos contos de Melissa
ndo parece preocupada com o horario de retornar para casa, pois hdo ha nenhum
reléogio na cena, diferentemente da personagem dos contos de fadas. Outros
elementos a serem observados sdo a roupa deixada na escada, 0 cenario
envolvente de uma linda noite iluminada, em que a Cinderela de Contos de Melissa
€ retratada como uma mulher ousada, linda e envolvente, deixando o principe a
seus pes.

A énfase da imagem esta na representacdo de sensualidade, ousadia e
desejo sexual. O vestido longo é deixado para tras e substituido por uma lingerie
sensual, que realga toda a feminilidade e voluptuosidade nessa releitura de
Cinderela. O principe parece enfeiticado diante da seducdo da moca. A imagem de
Cinderela representada nos contos tradicionais, como uma moc¢a pura, timida e
recatada, abre espaco para a mulher ousada, sensual e decidida do andncio
publicitario.

Outro fato a ser observado é o sapato deixado na méo do principe, que
além de ser um dos simbolos que envolvem a histéria original dos contos, é
representado pela sandalia Melissa. A carruagem, meio de transporte, € também
simbdlica. Ao invés de ser uma carruagem antiga, percebe-se que possui rodas
esportivas, alto-falante e design moderno. O formato da carruagem €é uma
circunferéncia de cristal, toda iluminada, com ares futuristicos. O anudncio veicula
efeitos de sentidos que afirmam a construcdo de uma Cinderela moderna na
desconstrucao da Cinderela tradicional.

Figura 15 - Cinderela - O Boticér'

Fonte: O BOTICARIO, 2018, online.

Revista Eletrdnica de Letras (Online), v.12, n.12, edi¢do 12, jan-dez 2019 Péagina 32



[Digite texto]

B L

RE\I"IST#. EL ETRﬁNICA

DIAS, A. K.; AREAS, D.; DIAS, E. C.; GUTIERRE, M.M.B.

Gabiriela vivia sonhando com seu principe encantado. Mas, depois que ela
passou a usar O Boticario, foram os principes que perderam o sono.

A Cinderela do anuncio de O Boticario personifica uma mulher
moderna e sedutora. Em suas fei¢cdes, vemos um olhar provocante, que transmite
autoconfianca. Esta vestida com uma roupa muito feminina e sensual, na cor rosa,
que remete a inocéncia e delicadeza, porém revela ousadia no decote. Nos cabelos,
usa uma coroa de rosas, alusiva a uma princesa. Identificarmos no olhar sedutor, no
brilho dos cabelos, no vermelho da boca, sentidos de amor e de seducéo.

O plano de fundo azul retoma o sentido de céu, de lugar tranquilo e
sereno, bem como as imagens de nuvens brancas. Os sapatos sobre algumas maos
apontadas em direcdo a princesa, como se fossem maos masculinas, reforcam a
ideia de seducéo e de poder, pois se subentende que ela ndo possui apenas um
principe a sua disposicdo, querendo lhe conquistar, mas, sim, varios candidatos a
principes. Dona de si e independente, € ela quem traca suas metas e escolhe seus
parceiros.

Figura 16 — Cinderela — O Boticario

— -
1O liuli;;&linl
pedanisanesy

PARA QUE VARINHA
DE CONDADO QUANDO SE TEM

MAQUIAGEM O BOTICARIO?

Fonte: O BOTICARIO 2018 onllne

O enunciado verbal do outdoor alude a fada-madrinha, que no texto
literario realiza os desejos de Cinderela e resolve seus problemas. No discurso
publicitario, Cinderela é a mulher independente, que dispensa a varinha de condao
na conquista de seus desejos.

3.1.3 Rapunzel

Rapunzel (também conhecido como Rapdncio) € um famoso conto de
fadas conto de fadas popular, recolhido pelos Irm&os Grimm, publicado pela primeira
vez em 1812 e compilado no livro Contos para a Infancia e para o Lar. A historia dos
Irmaos Grimm é uma adaptacdo do conto de fadas Persinette escrito por Charlotte-
Rose de Caumont de La Force, publicado originalmente em 1698.

A histéria’ narra a vida de Rapunzel, uma jovem de longos cabelos da
cor do ouro, aprisionada no alto de uma torre por uma bruxa vingativa. O apice da

7 Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Rapunzel>. Acesso em dia 10 set. de 2018.
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histéria acontece quando um principe encontra a torre de Rapunzel e passa a
encontra-la secretamente.

Era uma vez um casal sem filhos que queria muito uma crianca, eram
vizinhos de uma bruxa muito temida, malvada, ciumenta e poderosa. A
esposa, ao fim da gravidez, sentiu um grande desejo por comer rabanetes,
variedade de nabos que s6 cresciam no pomar da feiticeira. Por uma noite,
0 marido saiu e invadiu o pomar para saciar os desejos da esposa, mas na
segunda noite, enquanto escalava a parede para retornar para casa, a
malvada bruxa aparece acusando-o de furto. O homem implorou por
misericordia, e a velha mulher concordou em absolvé-lo desde que a
crianca |lhe fosse entregue ao nascer. Desesperado, 0 homem concordou;
uma linda menina nasceu, e foi entregue a bruxa, que nomeou-a Rapunzel
(fazendo referéncia aos rabanetes que lhe foram roubados).

Quando Rapunzel alcangou doze anos, a bruxa trancafiou-a numa torre alta,
sem portas ou escadas, com apenas uma janela no topo. Quando a bruxa
gueria subir a torre, mandava que Rapunzel estendesse suas trangas
douradas, e ela colocava seu cabelo num gancho de modo que a bruxa
pudesse subir por ele.

Um dia, um principe que cavalgava no bosque préximo ouviu Rapunzel
cantando na torre. Extasiado pela voz, foi procurar a menina, e encontrou a
torre, mas nenhuma porta. Foi retornando frequentemente, escutando a
menina cantar, e um dia avistou uma visita da bruxa, assim aprendendo
como subir a torre.

Quando a bruxa foi embora, pediu que Rapunzel soltasse suas trangas e,
ao subir, pediu-a em casamento. Rapunzel concordou. Juntos fizeram um
plano: o principe viria cada noite (assim evitando a bruxa, que a visitava
pelo dia), e trar-lhe-ia seda, que Rapunzel teceria gradualmente em uma
escada. Como todos os dias, o principe foi visitar Rapunzel mas a bruxa
apanhou-o.

Na raiva, a bruxa cortou as madeixas de Rapunzel e fez-se passar por ela.
Quando o principe chegou naquela noite, a bruxa deixou as trancas cairem
para transporta-lo para cima. O principe percebeu horrorizado que Rapunzel
ndo estava mais ali; a bruxa disse que nunca mais a veria e empurrou-o até
os espinhos de baixo, que o cegaram.

Durante meses ele vagueou através das terras infrutiferas do reino. Um dia,
Rapunzel comecou a cantar com sua bela voz de sempre. O principe ouviu-
a e encontrou-se com ela num jardim de rosas, mas sem espinhos porque a
princesa detestava-os. Deitando-se no seu colo para descansar da longa
jornada. As lagrimas de felicidade de Rapunzel cairam sobre os olhos
mortos do principe, curando-o da cegueira, e assim a familia viveu feliz para
sempre.
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Figura 17 - Rapunzel

Fonte: Wikipedia, 2018, online.

Figura 18 - Rapunzel: O Boticéario

O Dossodrso

Fonte: O BOTICARIO, 2018, online.

Um belo dia, uma linda Donzela usou “O Boticario”. Depois disso o dragao,
gue ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e nunca mais saiu de perto
dela.
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A personagem Rapunzel pode ser reconhecida por seus longos
cabelos, embora escuros, no anuncio publicitario. Mais uma vez, usa um vestido que
mistura sensualidade e delicadeza. A figura masculina aparece nos anuncios da
campanha pela primeira vez. O principe € atualizado no contexto - mantém o
cavalheirismo e o romantismo, mas revela tracos do homem atual, o que pode ser
identificado na tatuagem, no corpo musculoso e bronzeado e no cabelo rebelde. A
tatuagem do dragdo, no braco, alude ao dragdo que Rapunzel tanto temeu e
também dialoga com o slogan “Use o Boticario e ndo deixe o dragao sair de perto” e
com a frase “Um belo dia, uma linda donzela usou O Boticario. Depois disso, 0
dragdo que ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e nunca mais saiu de perto
dela”. Nesse dialogo, apela-se para a soberania da mulher que usa os cosméticos
Boticario e domina seus “monstros”, além de querer homens fortes e bonitos sempre
por perto e “mansinhos”, ou seja, que a ela se submetem.

A Rapunzel de Contos de Melissa aproxima-se de maneira mais direta
da personagem da literatura, no que concerne a recuperacao das trancas longas e
loiras e do cenario alusivo a torre, como segue.

Figura 19 — Rapunzel — Contos de Melissa

Fonte: GRANDENE, 2018, online.

A personagem Rapunzel dos Contos de Melissa apresenta-se de forma
sedutora, ousada e se mostra vestida de modo provocante e sensual. A roupa do
principe e o capacete ao lado, no chao, possibilita reconhecer que se trata de um
aventureiro, esportista que pratica rapel. As enormes trancas de Rapunzel
simbolizam a corda utilizada para a préatica do esporte; a0 mesmo tempo, recupera-
se a historia original, em que as trancas foram jogadas para que o principe chegasse
a torre. Na imagem, o rapaz visivelmente se rende aos encantos da mulher.

Se no conto de fada tradicional Rapunzel se assusta com a imagem da
figura masculina, no momento em que vé o principe pela primeira vez, na imagem
do anuncio ocorre o0 contrario, pois ela ndo parece nem um pouco assustada, e esta
em peé, ao lado do rapaz, num gesto que agrega seducdo e poder. O pé aparece
sobre a perna do rapaz, envolto nas trancas loiras, o que reforca o efeito de sentido
de dominac&o. E ela quem esta no comando; é ela quem dita as regras do jogo.
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O discurso publicitario, dessa forma, remete ao discurso literario,
porém o transcende, mostrando o poder e a autonomia da mulher contemporanea;
faz com que os discursos construidos historicamente sobre as conquistas
alcancadas pela mulher ao longo dos anos sejam ativados.

3.1.4 Branca de Neve

Branca de Neve (em alem&o Schneewittchen) € um conto de fadas
originario da tradicédo oral alemé&, que foi compilado pelos Irméaos Grimm e publicado
entre os anos de 1817 e 1822, num livro com varias outras fabulas, intitulado Kinder-
und Hausmarchen (Contos de Fada para Criancas e Adultos). Na versédo dos Grimm,
Branca de Neve era assim chamada por ter a pele muito branca, os labios
vermelhos como sangue e o0s cabelos negros como ébano. No inicio da histéria
contada pelos Grimmé,

Uma rainha costurava, no inverno, ao lado de uma janela negra como
0 ébano. Ao lancar o olhar para a neve, picou o dedo com a agulha, e trés
gotas de sangue pingaram sobre a neve, 0 que a deixou admirada e a fez
pensar que, se tivesse uma filha, gostaria que fosse "alva como a neve,
rubra como o sangue e com o0s cabelos negros como o ébano da janela".
N&o tardou, e a rainha teve uma filha de descricfes idénticas ao seu pedido:
branca como a neve, com os cabelos negros como o ébano e os labios
vermelhos como o sangue. Mas, tdo logo sua filha veio ao mundo, a rainha
morreu. O pai deu a filha o nome de Branca de Neve, e logo tornou a casar
com uma mulher arrogante, esnobe e vaidosa, possuidora de um espelho
mégico que so falava a verdade.

A rainha consultava seu espelho, perguntando quem era a mais bela do
mundo, ao que ele sempre respondia: "Senhora Rainha, v0s sois a mais
bela". Quando Branca de Neve fez dezessete anos, e um dia a madrasta
perguntou: "Quem é a mais bela de todas?", e o espelho ndo tardou a
dizer: "Vocé é bela, rainha, isso é verdade, mas Branca de Neve possui
mais beleza."

Cheia de inveja, a Rainha contratou um cacador e ordenou que ele matasse
Branca de Neve e |Ihe trouxesse seu coragdo como prova, na esperanca de
voltar a ser a mais bela. O cacador ficou inseguro, mas aceitou o trabalho.
Pronto para matar a bela princesa, o cagador desistiu ao ver que ela era a
menina mais bela que ja havia encontrado, e rapidamente a mandou fugir e
se esconder na floresta; para enganar a rainha, entregou a ela o coracdo de
um jovem veado. A rainha assou o coragdo e o comeu, acreditando ser de
Branca de Neve mas, ao consultar o espelho magico, ele continuou a dizer
gue Branca de Neve era a mais bela.

Branca de Neve fugiu pela floresta, até encontrar uma casinha e, ao entrar,
descobriu que l& moravam sete andes. Como era muito gentil, limpou toda a
casa e, cansada pelo esforco que fez, adormeceu na cama dos andes. A
noite, ao chegarem, os andes levaram um susto, mas logo se acalmaram ao
perceber que era apenas uma bela moca, e que a mesma tinha arrumado
toda a casa. Como agradecimento, eles cederam sua casa como
esconderijo para Branca de Neve, com a condicdo de ela continuar
deixando-a tdo limpa e agradavel. A rainha ndo tardou a descobrir o
esconderijo de Branca de Neve e resolveu matéa-la; disfarcada em mascate,

8 Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Branca_de_Neve>. Acesso em 12 de set. de 2018.
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foi até a casa dos andezinhos. Chegando |4, ofereceu um laco de fita a
Branca de Neve, que aceitou. A rainha ofereceu ajuda para amarrar o laco
em volta da cintura de Branca de Neve e, ao fazé-lo, apertou-o com tanta
forca que Branca de Neve desmaiou. Quando os andes chegaram e viram
Branca de Neve sufocada pelo laco de fita, rapidamente o cortaram e ela
voltou a respirar.

A rainha novamente descobriu que Branca de Neve ndo estava morta, e
voltou a se disfarcar, mas desta vez como uma velha senhora que vendia
escovas de cabelo, na verdade envenenadas. Ao dar a primeira escovada,
Branca de Neve caiu no chdo, desmaiada. Quando os andes chegaram e a
viram, rapidamente retiraram a escova de seus cabelos e ela acordou.

A rainha, ja enlouquecida de flria, decidiu usar outro método:
uma maca enfeiticada. Dessa vez, disfarcou-se de fazendeira e ofereceu
uma magcd; Branca de Neve ficou em davida, mas a Rainha cortou a maca
ao meio e comeu a parte que ndo estava enfeiticada, e Branca de Neve
aceitou e comeu o outro pedago, enfeiticado. A maga engasgou na garganta
de Branca de Neve, que ficou sem ar. Quando os andes chegaram e viram
Branca de Neve desacordada, tentaram ajuda-la, mas ndo sabiam o que
causara tudo aquilo, e pensaram que ela estava morta. Por acha-la tao
linda, os andes nao tiveram coragem de enterra-la, e a puseram em um
caixao de vidro.

Certo dia, um principe que andava pelas redondezas avistou o caixdo de
vidro, e dentro a bela donzela. Ficou tdo apaixonado, que perguntou aos
andes se podia leva-la para seu castelo, ao que eles aceitaram e os servos
do principe a colocaram na carruagem. No caminho, a carruagem tropecou,
e 0 pedaco de maca que estava na garganta de Branca de Neve saiu, e ela
pdde novamente respirar, abriu os olhos e levantou a tampa do caixao.

O principe a pediu em casamento, e convidou para a festa a rainha ma, que
compareceu, morrendo de inveja. Como castigo, ao sair do palécio, acabou
tropecando num par de botas de ferro que estavam aquecidas. As botas
fixaram-se na rainha e a obrigaram a dancar; ela dangou e dangou até,
finalmente, cair morta.

Figura 20 — Branca de Neve

Fonte: GOOGLE, 2018, online.
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O cenério retomado na campanha publicitaria “Contos de Melissa” é
um quarto de paredes acolchoadas em cor purpura. Nele, o principe aparece
escondido em baixo da cama, enquanto outro homem — supostamente um dos sete
andes - entra no quarto, cena que remete ao discurso de trai¢ao.

Figura 21 — Branca de Neve — Contos de Melissa

Fonte: GRENDENE, 2018, online.

A figura de Branca de Neve nos contos de fada revela uma jovem
timida e recatada, com longos vestidos. Ja no andncio publicitario, a vestimenta &
trocada por uma peca intima sensual, ousada. A Branca de Neve de Melissa veste
espartilho e ligas, elementos que referenciam a mudanca da princesinha timida para
uma mulher sensual e destemida. Essa acdo do enunciador de dar um novo
significado a imagem da personagem contribui para a compreensdo de que a
menina e/ou mulher consumidora da marca também deve mudar e tornar-se mulher
atraente, sensual e sedutora.

Conforme se vé no conto inicial dos irmaos Grimm, a maca é o fruto
gue leva Branca de Neve a um sono profundo, por estar envenenada pela madrasta
ma. Esse fato ndo deteve a personagem do anuncio publicitario, que ndo s6 comeu
uma, mas duas magas, que aparecem ao lado da cama da “nova” Branca de Neve.
A cena remete também ao discurso religioso e mitico e a simbologia em torno da
maca de Adao e Eva, num efeito de sentidos ambiguos para o “fruto proibido”.
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Figura 22 - Branca de Neve - O Boticario

O Boticdeo

Fonte: O BOTICARIO, 2018, online.

Era uma vez uma garota Branca como a neve, que causava muita inveja,
nao por ter conhecido sete andes, mas varios homens de 1.80m.

O anuncio da campanha publicitaria O Boticario retoma o conto de
fadas Branca de Neve e ressignifica a imagem feminina, atribuindo-lhe
caracteristicas e “comportamentos” que desconstroem e reconstroem a personagem
do conto original. A menina de cabelos negros, pele clara e boca vermelha como o
sangue ja ndo suscita a ideia de fragilidade, o que pode ser evidenciado nos olhos
gue demonstram poder e confianca, nos seios volumosos que revelam sensualidade
e na frase que deixa claro que os homens que a desejam sdo esteredtipos do
homem perfeito, ou seja, morenos, altos e fortes. Os elementos constitutivos da
imagem nao séo escolhidos aleatoriamente - as cores, a fita no cabelo, a posicédo da
mao que oferece a maca e o plano de fundo da imagem produzem efeitos sensoriais
e de movimento que atuam sobre a emotividade humana. Trata-se de importantes
elementos na constituicdo dos sentidos e conceitos almejados pela propaganda. A
cor vermelha presente na macga, nas algas do vestido, na fita do cabelo e na boca da
jovem remete ao sentido de paix&o, proibicdo, excitacdo, além de retratar mulheres
decididas, sedutoras, sensuais e independentes, o que fica evidente também, na
fisionomia feminina - sobrancelhas delineadas, cabelos repicados, jeans no vestido,
maquiagem perfeita e decote acentuado ressaltam a ideia de mulher moderna. O
fundo da propaganda € um paradoxo com as cores quentes, pois mostra nuvens e
diferentes tons de azul, o que produz a ideia de suavidade e tranquilidade. O
posicionamento da mac¢ad num primeiro plano pode simbolizar a transformacédo da
ingenuidade em sensualidade, em alusdo ao texto biblico, em que a fruta simboliza a
tentacdo, o pecado. Por outro lado, a concepcdo de mulher moderna é aquela que
nao se reprime diante da sociedade.
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Figura 23 — Branca de Neve - O Boticario

CONTO DE FADAS
MODERNO NAO TEM FADAS,

MAS CONSULTORAS
DO BOTICARIO.

Fonte: O BOTICARIO, 2018, online.

O slogan “Conto de fadas moderno nao tem fadas, mas consultoras do
Boticario” recupera outro elemento constitutivo de contos de fadas — a presenca das
fadas-madrinhas que transformam a realidade das princesas e lhes concedem
desejos e solugbes. No anuncio em questdo (figura 23), o poder transformador é
atribuido as consultoras do Boticario, também em um movimento de desconstrucéo
e reconstrugdo da imagem feminina, situada em diferentes temporalidades e
contextos.

3.2 O dialogo como categoria de analise do género anuncio publicitario

A questdo do interdiscurso em Bakhtin, como visto anteriormente,
aparece sob o nome de dialogismo. Trata-se do modo de funcionamento real da
linguagem e de uma forma particular de composicdo do discurso. Nas relacdes
interdiscursivas, discursos aproximam-se e se distanciam, de modo que se
evidenciem, na esséncia da linguagem, a heterogeneidade de vozes que lhe é
constitutiva.

Neste item de analise, propomos identificar e interpretar as relacdes
dialégicas entre o discurso publicitario e o discurso literario. Retomamos as pecas
analisadas no item anterior, porém com um tratamento voltado a organizacéo
composicional e tematica dos enunciados e o percurso de sentidos que se
depreende dessa organizacdo. Como vimos em 3.1, os tracos de identificacdo do
discurso publicitario e do discurso literario sdo reconhecidos na representacao
estilizada dos contos de fadas infantis e na constituicdo da imagem feminina em
cada um desses discursos. Essa representacao da-se, nas pecas analisadas, por
meio das personagens Chapeuzinho Vermelho, Rapunzel, Cinderela e Branca de
Neve, que aparecem personificadas em belas mulheres, agora mais maduras e
sensuais. O contexto de producdo desses anuncios permite-nos ver que a figura
feminina das pecas publicitarias constroi-se numa sociedade em que a ideologia € a
libertacdo da mulher, ou seja, o lugar da mulher é representado pelo poder feminino
de atracdo, de liberdade sexual, de seducéo e de escolhas.

Dessa forma, por meio da estilizacdo, ou seja, do didlogo entre os
géneros discursivos, em que o género do discurso publicitario desconstroi e
reconstréi a imagem da mulher, identificamos essa mudanca de significados da
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imagem feminina. Como o dialogismo do processo comunicativo, conforme os
estudos bakhtinanos, sao as atitudes dos homens comuns e de suas enunciagoes, 0
didlogo entre o discurso publicitario e o literario reflete a ideologia de pensamento de
que a mulher pode ser o que quiser, de se cuidar e se manter bela. Assim, o dialogo
do género publicitario sobre o género literario constitui o processo dialégico em que
a ideologia e o contexto de produgédo dos Contos de fadas sao transportados para
uma ideologia moderna e um contexto atual de producéo, servindo de argumento e
de persuasao para que o enunciador, ou seja, a voz que fala no discurso publicitério,
convenca 0s enunciatarios, publico feminino, da ideia de que o caminho para a
beleza, para a seducéo e para a independéncia feminina passa pelo consumo dos
produtos anunciados.

O discurso publicitario, no ambito enunciativo, em interdiscurso com o
género literério, resulta na dindmica dialégica da troca; por meio da linguagem nao
verbal e da linguagem verbal presentes nos anuncios de Grendene “Contos de
Melissa” e “Contos de Fadas” de O Boticario, os conceitos sdao pensados e
direcionados ao publico feminino, consumidor em potencial dos produtos. A
linguagem, assim, é organizada para tal fim, como se observa a seguir.

1

(0] Hul»..ﬁnm

USE O BOTICARIO

) W™ E PONHA O LOBO MAU
NA COLEIRA.

r |
‘()lkili.‘.ilin,
CONTO DE FADAS

MODERNO NAO TEM FADAS,
MAS CONSULTORAS s

DO_BOTICARIO.

l

O liulb..mu'

a—d

PARA QUE VARINHA
DE CONDAO QUANDO SE TEM

MAQUIAGEM O BOTICARIO?
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|0 Boticrio|
)

-
USE O BOTICARIO

E NAO DEIXE O DRAGAO
SAIR DE PERTO.

As guatro pecas apresentadas foram desenvolvidas em formato para
outdoor. Trata-se, portanto, de enunciados que se caracterizam pela evidéncia da
linguagem néo verbal e pouco uso de recursos verbais, caracteristicas de pecas que
exigem leitura rapida. Observem-se os slogans e as frases de efeito:

- Use o boticério e ponha o lobo mau na coleira;

- Contos de fadas moderno ndo tem fadas, mas consultoras do
Boticario;

- Para que varinha de conddo quando se tem maquiagem o
Boticario?;

- Use o Boticério e ndo deixe o dragéo sair de perto.

Na primeira e na ultima frase, o apelo ao enunciatario revela elementos
da funcdo conativa da linguagem, marcados pelo verbo no imperativo. Nas demais
frases, o apelo constroi-se por relacbes adversas e indagacdo, respectivamente.
através da indagagao: “para que varinha de condao”, se uma mulher pode se
embelezar e se transformar fazendo uso de maquiagem? E, finalmente, uma
inversao de ideologia ao afirmar “[...] ndo deixe o dragao sair de perto”, ou seja, 0
“‘dragdo” a que esse discurso se refere, através da figura de linguagem da
metonimia, é insinuar que, na verdade, o dragdo € o principe, representando a figura
masculina, presente na imagem.

A funcdo apelativa da linguagem, como vimos em Barros (2004),
caracteriza-se pela presenca do imperativo, do vocativo, de modalizacdo dedntica,
de estrutura de perguntas e respostas. Nesses casos, a abordagem do interlocutor é
direta e prevé uma atitude responsiva imediata.

Identificamos, também, nos textos dos anuncios de O Boticario a
presenca da funcéo referencial da linguagem, tanto pela existéncia de um referente,
mencionado com relativo grau de objetividade, quanto pelo uso de recursos
linguisticos que marcam a terceira pessoa. As qualidades sdo objetivas como 0 uso
de adjetivos tais como “encantado”, ha o emprego de nomes proprios, como de
“Gabriela”. Essas caracteristicas produzem dois efeitos de sentidos, o da
objetividade e o de realidade ou referente, ou seja, com o intuito de apagar e
distanciar o sujeito, e de ressaltar a verdade dos fatos, com a intencdo de
convencimento, como se tudo o que o discurso transmite é real e possivel de
acontecer, ou seja, transmitir credibilidade para enunciatario da mensagem. Os
textos com funcgao referencial ou informativa sdo os que, ha comunicagéo, possuem
0 objetivo de transmitir objetivamente informacé&o sobre o contexto ou referente.
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Nos anuncios de O Boticario, tém-se os textos “Gabriela vivia
sonhando com seu principe encantado. Mas, depois que ela passou a usar o
Boticario, foram os principes que perderam o sono”; “Um belo dia uma linda donzela
usou o Boticéario. Depois disso, o dragdo que ela tanto temia ficou mansinho,
mansinho e nunca mais saiu de perto dela”; “Era uma vez uma garota branca como
a neve, que causava muita inveja ndo por ter conhecido sete andes, mas Varios
morenos de 1,80 m” e, por ultimo, “A histéria sempre se repete, todo chapeuzinho
vermelho que se preze, um belo dia, coloca o lobo mau na coleira”.

Em “Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado. Mas, depois
que ela passou a usar o Boticario, foram os principes que perderam o sono”
percebem-se escolhas lexicais como os sons parecidos nos nomes “Gabriela” e
“Cinderela”, a princesa referida; a presenca da conjungédo adversativa “mas” produz
ideia de reviravolta, de mudanca. A construcdo do enunciado produz sentido de
mudanca, convence 0 enunciatario de que, apds o uso dos produtos de beleza, a
princesa ficou mais bela, e como consequéncia, mais atraente, despertando o
interesse de ndo s6 um principe, o principe dos sonhos de Gabriela, mas de varios.
A construcdo argumentativa do texto apela para o poder transformador dos produtos
de beleza e a insinuacdo de que quem fizer uso desses produtos também ficara
bela, seduzindo quem quiserem.

No corpo textual de Rapunzel, no enunciado “Um belo dia uma linda
donzela usou o Boticario. Depois disso, o dragdo que ela tanto temia ficou
mansinho, mansinho e nunca mais saiu de perto dela”, as escolhas lexicais e
sintaticas, como o adjunto adverbial de tempo “um belo dia”, sugere que, apos
utilizar os produtos de beleza da marca, a princesa tornou-se poderosa, ou seja, a
mudanca tem uma marca temporal que, embora indefinida, estabelece o momento
da mudanca; ao mesmo tempo, recupera caracteristicas do género conto de fadas,
cujas marcas sao atemporais. Na repeticdo de adjetivos e no emprego do diminutivo,
como “mansinho, mansinho”, intensifica-se o sentido da dominacdo feminina. O
sentido do discurso gira em torno de autoconfianca, de superar os medos, de
dominacéo, insinuando resultados do uso dos cosméticos pela princesa.

Ja em “Era uma vez uma garota branca como a neve, que causava
muita inveja ndo por ter conhecido sete anbdes, mas varios morenos de 1,80m”,
encontram-se recursos expressivos como o “era uma vez’, que remetem
propositalmente aos contos de fadas. A argumentacdo gira em torno do poder
feminino da princesa, que atrai varios pretendentes caracterizados pela expresséo
“morenos de 1,80 m”.

Por meio do didlogo com Chapeuzinho Vermelho, da literatura, no
enunciado “A histéria sempre se repete, todo chapeuzinho vermelho que se preze,
um belo dia, coloca o lobo mau na coleira”, encontram-se recursos de afirmacéo de
uma ideia com “a historia sempre se repete” e de generalizagdo com “todo
chapeuzinho que se preze”; ha a utilizagdo de personificacdo e de metafora em
“coloca o lobo mal na coleira”, a fim de gerar o sentido de dominagao e de poder.
Nesse mesmo enunciado, a ambiguidade abre possibilidades interpretativas para
“coloca o lobo mau na coleira” — um sentido literal e um sentido figurado, este ultimo
relativo ao conceito de poder e dominacao feminina que o discurso publicitario faz
circular no anuncio.
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Nos géneros do discurso publicitario em geral, e seguindo a linha de
pensamento de Jakobson (2003), manifestam-se as diferentes fungbes da
linguagem, na medida em que ha uma mensagem de um enunciador/remetente a
ser passada, através de um cédigo, a um enunciatério/destinatario, em um contexto
de producédo e de recepcéo situado historica e culturalmente. Nas pecas publicitarias
de O Boticario, os recursos verbais e ndo verbais sincretizam-se num todo de
sentido, com o intuito de produzir o apelo e convencer o enunciatario do poder de
transformacao e de embelezamento dos produtos da marca. Nas pecas publicitarias
de Melissa predomina a linguagem néo verbal.

E importante ressaltar que os andncios publicitarios s&o géneros
sincréticos, ou seja, articulam diferentes recursos de linguagem na composicao de
um todo. Nesse sentido, linguagem verbal e linguagem n&o verbal precisam ser
interpretadas em consonancia, de modo a se consolidar o percurso de sentidos na
totalidade do enunciado. Nas pecas em analise, as referéncias e simbologias
presentes na linguagem ndo verbal, sobretudo na imagem feminina, reiteram o
discurso de seducdo, de autoconfianca e de independéncia da mulher
contemporanea.

A interdiscursividade manifesta-se em grande grau nas pecas
analisadas. Além do dialogo entre género literario e género publicitario, outras vozes
se apresentam nos enunciados, a exemplo do discurso mitico de Adao e Eva, na
presenca da maca, e do discurso mitico que evidencia personagens lendarias, como
0 dragdo. Essas formas de uso da linguagem transformam o discurso em
“‘manifestacdo da pluralidade. Num contexto atual, essas diferentes manifestacées
discursivas criam o lugar da heteroglossia, em que uma linguagem é sempre uma
imagem criada pelo ponto de vista de uma outra linguagem, isto €, uma dialogia de
linguagens, das diversas manifesta¢cfes ndo restritas as palavras.

Nas duas campanhas analisadas, os discursos sao pautados na
ideologia do poder feminino de atracéo e de seducdo. Embora se trate de empresas
e produtos distintos, o estilo dos enunciados publicitarios revela uma tendéncia a
exaltar a identidade feminina contemporanea. Tanto nos anuncios de O Boticario
gquanto nos da Grendene, encontram-se tracos estilisticos de carater apelativo,
chamativo, criativo, colorido e convincente, presentes também nas “coercdes”
linguistico-enunciativas e discursivas e no apelo das imagens. O conjunto texto
verbal e imagem compde o estilo geral do género anuncio publicitario. Por outro
lado, particularmente nos anuncios analisados, o estilo parédico faz-se presente, na
medida em que um género — o literario — € subvertido, parodiado, e se transforma
em outro género — o publicitario. A parddia, aqui, adquire o sentido da transgressao,
porém seus efeitos de sentido ndo visam a degradacao do referente, como ocorre no
estilo parédico caricatural. Situada no pensamento bakhtiniano, a pardédia é
dialégica, na medida em que pde em confronto dois pontos de vista sobre um
mesmo referente.

Na construcao do estilo parédico dos anuncios analisados, ideologias e
valores sociais sdo postos em discurso, em consonancia com a época, a cultura e a
presenca da mulher contemporanea na sociedade. O estilo dos anuncios
publicitarios, nas duas campanhas analisadas, é contextualizado num momento
atual da modernidade, em que o papel da mulher na sociedade é visto com mais
respeito e poder feminino e ndo se restringe aos ideais de seducdo, posto que se
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ampliam as conquistas, as escolhas, a independéncia, a libertacdo de preconceitos.
O enunciador leva em consideracao o papel da mulher na sociedade atual e trabalha
a fim de atingir esse publico feminino. Dessa maneira, o interlocutor previsto nas
duas campanhas sdo as mulheres modernas, ambientadas em uma cultura mais
liberal, de diferentes posi¢cdes e relacionamentos sociais. O estilo das campanhas da
Grendene e do Boticario € um estilo mais elevado, uma vez que é trabalhado,
pensado, idealizado, direcionado e objetivado para o poder de convencimento que
as campanhas pretendem alcancar. A voz social do discurso publicitario, nas
referidas campanhas, € uma voz polémica, de desconstrucdo e reconstrucdo de um
ideal de beleza, de vida, de existéncia e de conquista de espaco na sociedade,
ainda que a principal fungcédo do discurso publicitario seja “vender” um conceito, um
produto, uma ideia.

4 Consideracdes finais

O principio dialégico de que trata Bakhtin (2010) considera que ndo ha
discurso acabado, fechado em si mesmo. Ao contrario, os enunciados estabelecem
uma relacdo dialégica com outros enunciados e discursos que 0 antecedem e
originam. Na perspectiva do filésofo russo, a linguagem ¢é essencialmente
heterogénea e dialdgica; os textos e discursos constroem-se como um mosaico de
citacOes e de multiplas vozes.

Observando as campanhas publicitarias das empresas Grendene e O
Boticario, chega-se a conclusdo de que mudancas nos padrées criativos da
publicidade buscam envolver o consumidor por meio de recursos de linguagem que
vao além do discurso impositivo de venda. Com o desenvolvimento tecnolégico,
mudanc¢as nos padrdes criativos da publicidade e da propaganda visam atrair o
consumidor por meio de conceitos e tematicas que se enquadram nas expectativas
sociais da atualidade, o que se concretiza na/pela linguagem. Nota-se ser recorrente
0 uso de elementos e personagens desses contos como uma maneira, em geral,
eficiente de se comunicar com o publico feminino. As empresas criam uma
atmosfera de fantasia e magia que desperta a atencdo do publico para as
propagandas e apresenta uma situacdo em que o0s produtos funcionam como
férmulas magicas para resolver situacdes de busca de independéncia, autonomia e
liberdade no universo feminino.

No gue concerne aos géneros do discurso publicitario, neste trabalho
desenvolvemos a proposta de analisar anancios que circularam na primeira década
dos anos 2000, em que padroes de comportamento e de beleza, sobretudo a
feminina, passam por transformagdes e consolidam tendéncias e valores que situam
a mulher em um momento de autoafirmacdo, de liberdade de escolha e de
independéncia. Assim, como é proprio da linguagem e dos géneros de discurso, no
estabelecimento de vinculos com a vida, tais tendéncias e valores passam a ser
objetos de desejo explorados pelo discurso publicitario e materializados na
linguagem dos géneros.

A beleza é apresentada como o caminho para alcancar a realizacao
pessoal. Essa situacdo gera o sentimento de que as mulheres devem buscar a
beleza de todas as formas, tornando essa necessidade um objetivo de vida e um
fundamento para a existéncia. E importante ressaltar, contudo, que essa beleza n&o
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precisa ser inata; ela deve ser construida, tornada possivel pelos produtos
divulgados - a mulher é bonita porque participa do exercicio constante de tentar ser
bela ou mais bela do que possivelmente ja seja.

Nas pecas analisadas, constamos que a organizacdo da linguagem
atende as especificidades do discurso publicitario, no sentido de se orientar a um
publico-alvo especifico e conquistar sua adesdo. Nos anudncios, as relacdes
dialogicas evidenciam o diadlogo entre o discurso publicitario e o discurso literario na
tematica contos de fadas. No entanto, os enunciados que resultam desse dialogo
passam por um processo de parddia, na medida em que referenciais femininos da
literatura de princesas e dragdes sé@o desconstruidos, subvertidos, transgredidos,
para dar lugar a novos referenciais, em consonancia com a vida em sociedade e as
exigéncias do mundo atual.

Importa, ainda, uma reflexdo. A corrida pela beleza acaba por gerar
insegurancgas, o que resulta na vaidade excessiva e na necessidade de se encaixar
nos padrdes estéticos. A publicidade vale-se disso e veicula discursos persuasivos
e envolventes, que pdem o publico-alvo na posicdo de quem deve aderir a um
conceito, a uma ideia, a um produto e, assim, passar por transformacdes de estados
e viver algo desejado. O discurso publicitario cria uma espécie de ilusdo, que
aproxima os sujeitos daquilo que consideram valor, num cenario muito préximo da
ficcdo, da magia. Trazidas do universo dos contos de fadas para a
contemporaneidade, as mulheres de Grendene e O Boticario sdo colocadas em
discursos marcados ideologicamente por referenciais de beleza e seducdo que
desafiam a realidade.

A voz social do discurso publicitario, nas referidas campanhas “Contos
de fadas” e “Contos de Melissa” € uma voz polémica, de desconstrucéo, cujo ponto
de vista suscita confrontos entre a auto aceitacdo feminina, as reais condi¢cdes da
mulher na sociedade contemporanea e 0S anseios por conquistas de respeito e
espaco. Nesse sentido, nem sempre € possivel dizer que o discurso publicitario é
“honesto”, posto que sua principal fungao é seduzir e convencer.

Vimos que 0s anunciantes buscaram como estratégia de persuasao o
didlogo com os contos de fadas. Nesse dialogo, valores como simplicidade,
delicadeza, submissao confrontaram-se com sofisticacdo, seducao e independéncia.
Trata-se de reconhecer também que valores situam-se social e historicamente e séo
retratados pelos géneros de discursos, de modo a reiterar 0s estreitos vinculos entre
linguagem e vida, como propde Mikhail Bakhtin. A linguagem, em sua nhatureza
heterogénea e dialogica, evidencia pontos de vista e ideologias proprias de um
tempo, de uma cultura e de um grupo social. Diante disso, € preciso considerar que,
para um discurso ser compreendido, ndo se analisa apenas o dizer, na materialidade
textual, mas também, a historicidade, a memoéria e os interdiscursos que coexistem
nesse dizer e seus sentidos.

A partir destas observacdes finais, acreditamos que o0s resultados
deste trabalho foram bastante significativos, uma vez que possibilitaram a realizacao
de uma leitura mais aprofundada da linguagem em anudncios, por meio do diadlogo
entre os discursos literario e publicitario.
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