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RELACOES DIALOGICAS EM UMA CAMPANHA PUBLICITARIA DA MARCA O

AND THEY LIVED HAPPY FOREVER AND EVER:
THE DIALOGICAL RELATIONSHIP IN A ADVERTISING CAMPAIGN BY O BOTICARIO
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RESUMO: Para Bakhtin, a unidade textual acontece pelo complexo quadro de relagdes de
valores humanos que presidem a atividade de produzi-la. Assim, o discurso é sempre
resultado de entrecruzamentos com outros textos, dai o aspecto coletivo do “eu”, marcado por
vozes que se mesclam no discurso. Com base nisto, o objetivo deste trabalho € desvendar o
didlogo, concretizado na estilizagdo, que a campanha publicitaria escolhida mantém com
alguns contos de fadas. A fundamentacéo tedrica serdo as descobertas e reflex6es de Bakhtin
(1997; 1998; 2011) sobre o carater dialogico da linguagem, e os estudos de pesquisadores da
sua obra, tais como Brait (2005; 2010), Fiorin (2006a; 2006b), dentre outros. A metodologia
de pesquisa consistiu, a luz do conceito bakhtiniano de dialogismo, na leitura e na busca das
relacBes dialdgicas entre os textos e dos tracos estilisticos da propaganda em relacdo aos
contos infantis. Como resultado, alcangou-se a confirmacdo de que a propaganda é sempre
memoria de outros textos pelo seu carater intertextual e interdiscursivo. Dessa forma, quando
0 enunciador criou a campanha a partir de vozes ja conhecidas, despertou expectativa no
interlocutor, com o qual travara um didlogo que, consequentemente, gerara uma réplica. No
caso, o interesse do leitor pelo produto anunciado.

PALAVRAS-CHAVE: dialogismo; propagandas; contos de fadas.

ABSTRACT: According to Bakhtin, the discourse is always the result of intercrossing with
other texts and from them the collective aspect from the “I”, tagged by voices which join to
each other in the discourse. One of the ways of putting different voices into the discourse is
the stylization. In it, there’s the imitation of another discursive materiality, that implies a
dialogue whose effects of meaning are convergent among them. As an effect, it’s gotten a
bivoiced discourse in which echoes are listened from the discourse which stylizes and also
from the one which was stylized. Based on this, this paper has as an objective to find out the
dialogue, made by the stylization, that the chosen advertising campaign maintain with some
of the known fairy tales. The theoretical foundation will be Bakhtin’s studies and reflexions
(1997; 1998; 2011) about the language dialogical character and studies from people who
studied his studies, such as Brait (2005; 2010), Fiorin (2006a; 2006b), among others. The
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research methodology was, based in the bakhintinian dialogism concept, in the reading and
search for the dialogical relationship and texts which have the advertising style in relation to
the childish tales. As a result, it was gotten the confirmation that the advertisement is always a
memory from other texts by its intertextual and interdiscoursive characteristics. So, when the
enunciator created the campaign from already known voices, id arouse an expectation in the
interlocutor, with whom, a dialogue will be held that, consequently, will result in a response.
In this case, the reader interest by the announced product.

KEYWORDS: dialogism; advertising; fairy tales.

INTRODUCAO

O tema Conto de Fadas ja foi escolhido e trabalhado por inUmeras marcas em diversas
campanhas publicitarias. Isso aconteceu porque essas historias pertencem ao imaginario
coletivo do publico de maneira geral. Dificilmente encontramos uma pessoa que desconheca
essas narrativas e, sobretudo, as suas personagens principais: as princesas. Elas sdo
“recriadas” nas propagandas em uma perspectiva mais moderna e recebem a tarefa de vender
um produto.

O objetivo deste artigo € entender como as relagcdes dialdgicas se ddo em uma
campanha publicitaria, no caso, relacionadas a alguns contos de fadas mundialmente
conhecidos, com o apoio dos conceitos de dialogismo de origem bakhtiniana.

A metodologia consistiu na observacdo do dialogo existente entre o corpus escolhido,
0s contos de fadas que o ilustram e a sociedade na qual estdo inseridos. Para isso, a leitura
feita teve como base as descobertas do filésofo russo Bakhtin de acordo com as quais 0
dialogismo é a forma como a discursividade se constitui, ou seja, a partir de um
entrecruzamento de vozes sociais. Desta forma, os enunciados sdo réplicas de outros
enunciados ditos por outras pessoas, em outros momentos.

Como corpus, foram selecionadas duas propagandas pertencentes a uma campanha
publicitaria da marca de cosméticos O Boticario. Nas pecas, as modelos representam as
personagens principais de alguns contos de fadas, o que gera empatia no interlocutor de forma
imediata.

A fundamentacéo teorica serdo as descobertas de Bakhtin (1997; 1998; 2011) sobre o
carater dialdgico fundante da linguagem, e de outros estudiosos de sua obra, tais como Brait
(2005; 2010), Faraco e Castro (1996), Fiorin (2006a; 2006b), Faraco (2007) e Morson e

Emerson (2008), dentre outros.
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Como resultado, observou-se que a propaganda, assim como outras materialidades
discursivas, também se estrutura a partir de vozes e de ecos de outros lugares e de outros
textos com os quais dialoga.

Este artigo apresentard algumas defini¢es bakhtinianas acerca do dialogismo e das
relages dialdgicas, com énfase na estilizagdo; abordard também alguns conceitos referentes
aos géneros discursivos e a propaganda; e mostrard, por fim, as andlises feitas a partir da

aplicacdo da teoria ao corpus selecionado.

1 CONCEITOS BAKHTINIANOS

Sobre o carater dialégico fundante da linguagem, Bakhtin (1998) assegura que toda
conversa é repleta de marcas de transmissdes e de interpretacGes das palavras de outrem, ou
seja, é possivel a todo momento encontrar nos dialogos uma citacdo ou uma referéncia a algo
que disse uma certa pessoa, ao que se diz ou aquilo que todos dizem.

Cada palavra acarreta “uma concepcéo singular do ouvinte, seu fundo aperceptivo, um
certo grau de responsabilidade e uma certa distancia” (BAKHTIN, 1998, p. 146). Tudo isto é
muito importante para se entender a vida histérica da palavra. Ignorar esses aspectos e
nuancas conduz a reificacdo da palavra, a extingdo de seu dialogismo natural.

Para que as relacdes dialdgicas sejam percebidas, na opinido do filésofo, basta que
tenhamos atencéo nas palavras que ouvimos em todos os lugares: “no discurso cotidiano de
qualquer pessoa que vive em sociedade (em média), pelo menos a metade de todas as palavras
sdo de outrem reconhecidas como tais, transmissiveis em todos os graus possiveis de exatidao
e imparcialidade” (BAKHTIN, 1998, p. 140).

Nas reflexdes de Bakhtin (2011), o dialogismo é o fundamento de toda a linguagem
dada a sua propria natureza, uma vez que ela abarca um universo de vozes sociais em
inimeras relacfes de harmonia e de conflito, de convergéncia e de divergéncia. Para ele, a
unidade do texto ndo é dada basicamente pela sua forma externa, mas no préprio plano do
objeto estético, isto é, a unidade textual acontece pelo amplo e complexo quadro de relaces
de valores humanos que presidem a atividade de produzi-lo. Por conseguinte, o discurso é
sempre resultado de entrecruzamentos e de dialogo com outros textos, dai o0 aspecto coletivo
do “eu”, marcado por outras vozes que se mesclam no discurso.

Portanto, para o fildsofo russo,
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A orientacdo dialégica é naturalmente um fendmeno proprio a todo o
discurso. Trata-se da orientagdo natural de qualquer discurso vivo. Em todos
0s seus caminhos até o objeto, em todas as dire¢des, o discurso se encontra
com o discurso de outrem e ndo pode deixar de participar, com ele, de uma
interacdo viva e tensa. Apenas o Addo mitico que chegou com a primeira
palavra num mundo virgem, ainda ndo desacreditado, somente este Adao
podia realmente evitar por completo esta mdtua orientacdo dialdgica do
discurso alheio para o objeto. Para o discurso humano, concreto e histérico,
isso ndo € possivel: s6 em certa medida e convencionalmente é que pode
dela se afastar (BAKHTIN, 1998, p. 88).

O contexto, nas palavras do mesmo autor, possui papel preponderante na
caracterizacdo do dialogismo da linguagem. Logo, a palavra alheia quando colocada no
contexto do discurso estabelece com o discurso que a enquadra “uma améalgama quimica (no
plano do sentido e da expressao)” (BAKHTIN, 1998, p. 141) e, por isso, o grau de influéncia
mutua das vozes que dialogam é imenso.

Trata-se, portanto, da influéncia da palavra do outro sobre um autor dado: “a revelacédo
dessas influéncias se reduz precisamente a descoberta desta vida semi-oculta, da vida de uma
palavra estrangeira, no novo contexto desse autor” (BAKHTIN, 1998, p. 147). Diante disso,
nas palavras de Bakhtin, ndo ha imitacdo ou reproducdo, “mas um desenvolvimento criativo
ulterior da palavra estrangeira (mais precisamente semi-estrangeira) num contexto novo e em
condigOes novas” (BAKHTIN, 1998, p. 147).

Por isso, conforme as descobertas de Bakhtin, “a linguagem sé vive na comunicagao
dial6gica daqueles que a usam” (BAKHTIN, 1998, p. 183, grifo do autor). E exatamente essa
comunicacdo dialégica que estrutura “o verdadeiro campo da vida da linguagem”,
independentemente de qual seja o seu campo de emprego (a linguagem cotidiana, a préatica, a
cientifica, a artistica, etc.), ela é formada basicamente de relagbes dialdgicas (BAKHTIN,
1998, p. 183). A esse eco dialégico constitutivo dos enunciados, Bakhtin denominou
dialogismo, que é a ordem do enunciado, seu mandamento. Absorver o discurso alheio no
préprio enunciado torna visivel o dialogismo como principio de funcionamento da linguagem
na comunicacao real.

O primeiro conceito de dialogismo diz que todos os enunciados sdo dialdgicos, ou
seja, o dialogismo € a esséncia do enunciado, pois este se constitui a partir de outro
enunciado, portanto, ¢ uma réplica. Dessa forma, “um enunciado ¢ sempre heterogéneo, pois
ele revela duas posicdes, a sua e aquela em oposigdo a qual ele se constréi” (FIORIN, 2006b,

p. 24).
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Para Fiorin, 0 segundo conceito de dialogismo de Bakhtin diz respeito aquele que se
revela diretamente no discurso, ou seja, o dialogismo que esta além das vozes sociais
constitutivas, o didlogo claro que o autor estabelece com outros textos ditos em outros
lugares: “trata-se da incorporacdo pelo enunciador da voz ou das vozes de outro(s) no
enunciado” (FIORIN, 2006b, p. 32). Dizemos que, nesse caso, 0 dialogismo é uma forma
composicional. E aquilo que Bakhtin chama de concepgdo estreita do dialogismo ou de
formas externas, visiveis do dialogismo (FIORIN, 2006a). O que é chamado de
intertextualidade, nas palavras de Fiorin: “aquele em que ha no interior do texto o encontro de
duas materialidades linguisticas, de dois textos” (FIORIN, 2006b, p. 52-53).

Sobre isso, 0 mesmo estudioso afirma ainda que ha duas maneiras bésicas de

incorporar distintas vozes no enunciado:

a) aquela em que o discurso do outro é abertamente citado e nitidamente
separado;

b) aquela em que o enunciado € bivocal, ou seja, internamente dialogizado.
Na primeira categoria, entram formas composicionais como o discurso direto
e o discurso indireto, as aspas, a negacdo; na segunda, aparecem formas
composicionais como a parédia, a estilizacdo, a polémica velada ou clara; o
discurso indireto livre (FIORIN, 2006a, p. 174, grifo nosso).

Fiorin atesta também que “na obra bakhtiniana, ndo ocorrem os termos interdiscurso,
intertexto, interdiscursivo, interdiscursividade, intertextualidade” (FIORIN, 2006a, p. 162).
No conjunto da obra esta presente, uma Unica vez, o termo “intertextual”: “as relagdes
dialdgicas intertextuais e intratextuais. Seu carater especifico (extralinguistico). Didlogo e
dialética” (FIORIN, 20064, p. 162).

Ainda nas palavras de Fiorin,

O que é exatamente a intertextualidade? Qualquer referéncia ao Outro,
tomado como posigdo discursiva: parodias, alusdes, estilizagdes, citagOes,
ressonancias, repeticdes, reproductes de modelos, de situacBes narrativas, de
personagens, variantes linguisticas, lugares comuns, etc. (FIORIN, 2006a, p.
165, grifo nosso).

Enfim, os enunciados produzidos pelo sujeito sdo constitutivamente ideoldgicos, uma
vez que respondem ativamente as vozes interiorizadas. Consequentemente, eles nunca sdo
expressao de uma consciéncia individual, isolada da sociedade. Ao mesmo tempo, entretanto,

0 sujeito ndo é totalmente assujeitado, pois € parte do dialogo dessas vozes.

Revista Linguas & Letras — Unioeste — VVol. 16 — N° 32 — 2015
e-ISSN: 1981-4755



191

A partir das leituras feitas, analisaremos aqui as relacbes dialdgicas que se
estabelecem entre materialidades discursivas independentes, propaganda e contos de fadas,

por meio do conceito bakhtiniano de estilizacdo, apresentado na sequéncia.

2 ESTILIZACAO

Todos os enunciados, para Bakhtin, sdo dialdgicos por definicdo. Quando entramos no
campo de estudos da prosa literaria, segundo ele, cada vez mais a atencédo se volta para alguns
fendmenos peculiares, como, por exemplo: a estilizacdo e a parddia das linguagens. A

(13

principal caracteristica desses fatos “¢ que o discurso neles ndo apenas representa mas ¢
também representado, que a linguagem social [...] se torna objeto de reproducdo livre e
artisticamente orientada, de reestruturacdo, de reorganizagdo literaria” (BAKHTIN, 1998, p.
138).

As palavras de outrem, inseridas em uma fala, sdo carregadas inerentemente de um
acento novo, o qual pode ser de compreensédo ou de avaliacdo. Pode-se observar, nesse
fendomeno, o nivel de reciprocidade entre essas duas vozes: “a transmissdo da afirmagdo do
outro em forma de pergunta ja leva a um atrito entre duas interpretacfes numa s palavra,
tendo em vista que ndo apenas perguntamos como problematizamos a afirmacdo de outros”
(BAKHTIN, 1997, p. 195). Em alguns casos, as vozes se fundem completamente, perdendo,
cada uma delas, a sua identidade. Em outros casos, elas podem ser reforgadas por meio da
aceitacdo das palavras alheias. Tal procedimento é chamado de estilizacao.

Na estilizacao, o estilizador estrutura o seu enunciado de modo que a voz do outro seja
percebida através de sua propria, pois ele quer que ela seja ouvida e que a sua propria voz
também seja ouvida concordando com a outra e, talvez, reforgando essa voz: “a estilizagao
estiliza o estilo do outro no sentido das proprias metas do autor. O que ela faz é tornar essas
metas convencionadas” (BAKHTIN, 1997, p. 193). Tem-se, assim, um enunciado
bivocalizado, uma vez que esse procedimento incorpora um dialogo.

Sobre tal fenomeno, Bakhtin explica que “a forca mais caracteristica e nitida deste
aclaramento mutuo das linguas na dialogizagdo interna ¢ a estilizacdo” (BAKHTIN, 1998, p.

159). Para ele, a estilizacdo, para ser considerada verdadeira, € aquela em que ha a
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representacdo literaria do estilo linguistico de outrem, isto &, a inclusdo de uma outra voz no
discurso. Portanto, para funcionar, é obrigatoria, na estilizacdo, a apresentagdo de “duas
consciéncias linguisticas individualizadas: a que representa (a consciéncia linguistica do
estilizador) e a que ¢ para ser representada, estilizada” (BAKHTIN, 1998, p. 159). Essa outra
presenca linguistica da a estilizacdo importancia e significacdo novas, exatamente devido ao
fato de o estilo inicial ser recriado.

O mesmo autor explicita ainda que, a voz de outrem, introduzida pelo estilizador, traz
para a produgdo “um material da lingua”, o que provoca a unido entre “o mundo estilizado
com o mundo da consciéncia contemporanea” (BAKHTIN, 1998, p. 160). A lingua estilizada
¢ recriada e renovada, o que nos permite observar que “a imagem da linguagem criada pela
estilizagdo ¢ a mais tranquila, a mais artisticamente acabada” (BAKHTIN, 1998, p. 160), o
que esta indiscutivelmente relacionado ao esteticismo da prosa romanesca.

Por isso, nas palavras do filésofo, na estilizagdo as duas vozes que a constituem devem
ser ouvidas: tanto a que estiliza quando a estilizada, caso contrario, o estilizador caira no erro.
Isso acontece porque “a consciéncia linguistica do estilizador [...] esclarece e introduz nele
[discurso estilizado] seus interesses de ‘lingua de outrem’” (BAKHTIN, 1998, p. 160, grifo
do autor). A estilizagdo como tal deve ser mantida dessa forma até o fim. Caso o material
linguistico seja incorporado na estilizagdo, havera ai um defeito na criacdo do procedimento.

Em outras palavras, na estilizacdo a voz de outrem é completamente passiva nas maos
do autor que a utiliza. Ele se apodera da palavra “pura” ou “indefesa”, isto ¢, sem
responsividade, e a reacentua com nova significacdo, a qual é atribuida conforme a vontade
do autor para que possa servir a novas finalidades.

Dessa forma, a estilizacdo é a imitacdo de um texto ou estilo, sem a finalidade de
contradizer, ridicularizar ou desqualificar o que esta sendo imitado, pois as vozes
apresentadas seguem uma Unica direcdo, uma vez que caminham para a mesma posicao
significante, dai a convergéncia entre os efeitos de sentido. Para que o leitor reconheca a
estilizacdo é necessario que ele ative o seu conhecimento de mundo e a sua memaoria textual.

Adiante, apresentaremos brevemente o conceito de géneros discursivos para que

possamos chegar as caracteristicas da propaganda, corpus deste estudo.

3 GENEROS DISCURSIVOS
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Sobre os géneros, Bakhtin (2011) afirma que a lingua se realiza em enunciados (orais
e escritos), os quais sdo concretos e Unicos, usados em contextos sociais definidos de acordo
com o campo da atividade humana. Esses enunciados se caracterizam pelo seu conteddo
tematico, pelo seu estilo de linguagem e, principalmente, por sua constru¢cao composicional.

Dessa maneira,

uma determinada funcéo (cientifica, técnica, publicistica, oficial, cotidiana) e
determinadas condi¢bes de comunicacdo discursiva, especificas de cada
campo, geram determinados géneros, isto é, determinados tipos de
enunciados estilisticos, teméaticos e composicionais relativamente estaveis
(BAKHTIN, 2011, p. 266).

Sobre isso, Bakhtin (2011) assevera que a lingua materna é conhecida pelo falante em
enunciados concretos que sao ouvidos e reproduzidos na comunicacao discursiva real entre as
pessoas, portanto, ndo pode ser dominada pelos falantes por meio do uso de dicionarios ou da
gramatica: “[...] a lingua passa a integrar a vida através de enunciados concretos (que a
realizam); ¢ igualmente através de enunciados concretos que a vida entra na lingua”
(BAKHTIN, 2011, p. 265).

Consoante os estudos de Morson e Emerson (2008), os géneros ndo sdo pertencentes
somente a literatura, mas guiam o nosso discurso cotidiano. Como efeito, ha uma
multiplicidade de géneros, os quais se originam da infinidade de experiéncias e de atividades
sociais.

Dessa forma, 0s géneros sdo responsaveis por organizar

O nosso discurso quase da mesma forma que o organizam as formas
gramaticais (sintaticas). NOs aprendemos a moldar o nosso discurso em
formas de género e, quando ouvimos o discurso alheio, ja adivinhamos o seu
género pelas primeiras palavras, adivinhamos um determinado volume (isto
é, uma extensdo aproximada do conjunto do discurso), uma determinada
construgdo composicional, prevemos o fim, isto €, desde o inicio temos a
sensacdo do conjunto do discurso que em seguida apenas se diferencia no
processo da fala (BAKHTIN, 2011, p. 283).

Com relacdo a isso, Machado (2006, p. 152) diz que Mikhail Bakhtin desenvolveu os
estudos sobre os géneros discursivos a partir do dialogismo do processo comunicativo, e ndo
segundo a classificagdo das espécies. Nesta perspectiva, as relacbes de interacdo sao
processos produtivos de linguagem. Como consequéncia, “géneros e discursos passam a ser
focalizados como esferas de uso da linguagem verbal ou da comunicagido fundada na palavra”
(MACHADO, 2006, p. 152).
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E devido a dinamicidade, situcionalidade, historicidade e plasticidade dos géneros que
eles ndo podem ser classificados como formas rigidas nem podem ser considerados puros. Ao
contrario, devem ser entendidos como parte das “praticas sociais, dos aspectos cognitivos, dos
interesses, das relacdes de poder, das tecnologias, das atividades discursivas e no interior da
cultura” (MARCUSCHI, 2006, p. 25). Como decorréncia disso, eles mudam, misturam-se,
mesclam-se, fundem-se para conservar a sua capacidade funcional mesmo em contextos de
mudanca.

Dai a heterogeneidade dos géneros do discurso ser infinita, uma vez que os ramos de
atividade humana sdo inesgotaveis. Cada esfera dessa atividade abrange um repertério de
géneros do discurso que vai se diferenciando e se ampliando @ medida que a propria esfera se
desenvolve (BAKHTIN, 2011). Devido a isso, ndo pode haver um unico plano de estudo para
os géneros discursivos: “na Antiguidade estudavam-se 0s géneros retoricos (juridicos e
politicos), estudavam-se também os géneros do cotidiano (réplica de dialogos), contudo este
estudo ndo podia redundar numa definicdo correta da natureza universalmente linguistica do
enunciado [...]” (BAKHTIN, 2011, p. 262-263).

Por conseguinte, a necessidade discursiva do locutor adapta-se e progride sob a forma
de um género dado. Sua escolha é definida pela especificidade de uma esfera de atividade,
pelas urgéncias de uma tematica, etc. Portanto, dominar o repertdrio dos géneros do discurso é
0 mesmo que conhecer uma lingua, “o que significa compreender mais do que a ‘linguagem’,
no sentido escrito” (MORSON; EMERSON, 2008, p. 308, grifo dos autores). Tal fato
acontece porque cada género abarca conjunto de valores, tipos de experiéncia e percepcao
sobre as formas de aplicar os géneros em qualquer contexto dado. Assim, “uma quantidade
enorme de contetdo cognitivo ndo-formalizado é adquirida sempre que aprendemos um novo
tipo de atividade social com seus géneros concomitantes” (MORSON; EMERSON, 2008, p.
308).

Em suas reflexdes, Bakhtin diferencia:

Géneros discursivos primarios (simples) — formam-se nas condigdes de
comunicacdo discursiva imediata.

géneros discursivos secundarios (complexos) — surgem de um convivio
cultural mais complexo e relativamente muito desenvolvido e organizado
(predominantemente o escrito) — artistico, cientifico, sociopolitico, etc. No
processo de sua formacdo eles incorporam e reelaboram diversos géneros
priméarios (BAKHTIN, 2011, p. 263).

Revista Linguas & Letras — Unioeste — VVol. 16 — N° 32 — 2015
e-ISSN: 1981-4755



195

Como foi explicitado, sdo grandes as diferencas entre 0s géneros discursivos primarios
e secundarios. Por isso, é de extrema importancia analisar ambos para que se tenha um
entendimento maior sobre a natureza de cada enunciado, a qual esta relacionada ao processo
de formacdo historica e a interdependéncia entre as duas modalidades. Os géneros do discurso
e os estilos de linguagem passam por mudancas historicas.

Em sintese, nos estudos vigentes, o caminho é observar os géneros na sua
dinamicidade, o que permite ver também seus lados processual, social, interativo e cognitivo.
A partir dessa Gtica, € impossivel classificar os géneros com uma postura estrutural. Afinal, os
géneros sdo formas de combinagdes de uma cadeia, a qual ndo apenas junta, mas também
movimenta as relagfes entre as pessoas ou entre 0s sistemas de linguagens. No caso do corpus
aqui analisado, a propaganda é género secundario, pois pertence a uma esfera de elaboracéo e
de uso mais sofisticada. Adiante, apresentaremos alguns conceitos referentes ao género

propaganda.

4 A PROPAGANDA

Como ja foi dito anteriormente, toda manifestacdo verbal acontece sempre por meio de
textos concretizados em algum género. Devido as suas caracteristicas linguisticas, discursivas
e estruturais, os géneros sdo separados em categorias denominadas tipos textuais. Tal
distingdo € tedrica e se refere a composicdo do género nos seus aspectos lexicais e sintaticos,
aos tempos verbais, as relacdes logicas e ao estilo. A tipicidade de um texto vem de suas
caracteristicas funcionais e da sua organizag&o retorica.

Sobre isso, Marcuschi conceitua “tipo textual: espécie de construgdo teodrica (em geral
uma sequéncia subjacente aos textos) [...]. Caracteriza-se muito mais como sequéncias
linguisticas (sequéncias retoricas) do que como textos materializados; a rigor, séo modos
textuais” (MARCUSCHI, 2008, p. 154-155). Dividem-se, normalmente, em categorias
conhecidas como: narragdo, argumentacao, exposi¢do, descri¢ao, injuncdo. Esse conjunto de
tipos textuais € limitado e sem tendéncia a aumentar. Quando um modo predomina em
determinado texto, diz-se que esse é um texto argumentativo ou narrativo ou expositivo ou
descritivo ou injuntivo.

Machado (2006) diz que Bakhtin desenvolveu os estudos sobre os géneros discursivos
a partir do dialogismo do processo comunicativo, e ndo segundo a classificacado das espécies.

Nessa perspectiva, as relacGes de interacdo sdo processos produtivos de linguagem. Como
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consequéncia, “géneros e discursos passam a ser focalizados como esferas de uso da
linguagem verbal ou da comunicagdo fundada na palavra” (MACHADO, 2006, p. 152).

Conforme as suas reflexdes, Bakhtin afirma que

uma determinada funcéo (cientifica, técnica, publicistica, oficial, cotidiana) e
determinadas condi¢es de comunicagdo discursiva, especificas de cada
campo, geram determinados géneros, isto é, determinados tipos de
enunciados estilisticos, teméaticos e composicionais relativamente estaveis
(BAKHTIN, 2006, p. 266).

E quando considera a fungdo comunicativa, Bakhtin analisa

a dialogia entre ouvinte e falante como um processo de interagdo “ativa”,
quer dizer, ndo esta no horizonte de sua formulagdo o classico diagrama
espacial da comunicacdo fundado na nogéo de transporte da mensagem de
um emissor para um receptor, bastando, para isso, um co6digo comum
(MACHADO, 2006, p. 156).

Sobre isso, Marcuschi explica que um dominio discursivo é uma esfera da vida social
ou institucional na qual acontecem préticas que criam formas de comunicacdo e estratégias de
compreensdo (MARCUSCHI, 2008, p. 194). Pode também acarretar formas de acdo, de
reflexdo e de avaliacdo social que moldam contornos de textos, o que resulta na estabilizacéo
dos géneros textuais. Os géneros publicitérios, nas palavras de Marcuschi (2008), pertencem
ao dominio discursivo comercial e podem se expressar tanto pela escrita (anincio publicitéario
em jornal, revista, etc.) quanto pela oralidade (publicidade de feira, televisdo, radio, etc.).

Nas palavras do mesmo autor, a publicidade opera de maneira especialmente produtiva
na “subversdo da ordem instituida para chamar a atencdo sobre um produto” (MARCUSCHI,
2008, p. 167). Faz isso desenquadrando um produto de seu “enquadre normal” para
reenquadré-lo a partir de um novo enfoque. O propdésito é fazer com que o consumidor veja de
forma mais clara o produto em meio a grande quantidade de ofertas de outros produtos.

Por isso, a fungdo da propaganda é vender. Através dos elementos essenciais de sua
composicdo, objetiva-se reforcar a marca e o que estd sendo comercializado. Cores,
logomarcas, slogans, jingles, usos de personagens e celebridades sdo estratégias recorrentes
nas propagandas, e ajudam a atrair a atencdo do consumidor. Para Freitas (2009), a
propaganda tem como base:

Arte (ordenagdo): Elementos visuais e sonoros. A propaganda usa a
tipologia, a linguistica e uma imagem para ser grafada ou apenas vista. A
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arte estd enquadrada tanto na propaganda estatica (revistas, jornais e
outdoors), ou na telecomunicada (como internet, televisdo e radio).

Ciéncia (manipulacdo): A parte cientifica da propaganda nas pesquisas € nas
defini¢bes utilizadas no planejamento de campanha, anélises de mercado e
segmentacdo de publicos.

Técnica (persuasdo): A criacdo, visual, sonora ou sensitiva busca enfatizar
que o produto ofertado é o que se precisa para satisfazer as necessidades de
consumo. Nesse momento, valores sdo agregados ao produto, fortalecendo a
construcdo de uma marca ou imagem sélida. Desta forma, age-se com a
necessidade e o desejo do receptor, em que a necessidade € a razdo e o
desejo, emocédo (FREITAS, 2009).

Conforme o autor supracitado, devido ao seu objetivo de persuasdo do interlocutor
para posterior venda do produto, os géneros publicitarios circulam socialmente em todas as
esferas de atividade humana, estando, diariamente, em contato direto com as pessoas por meio
do uso dos veiculos de comunicagdo de massa, sobretudo a televisao, os jornais e as revistas.
Por isso, a sociedade convive com tanta familiaridade com as ideias transmitidas por esses
géneros.

De acordo com Resina (2009), “o texto publicitario tende quase sempre a ser objetivo
[...] para cumprir seu papel persuasivo, por meio da estimulacdo dos sentidos e da emocao,
que, por sua vez, regula a intensidade da manipulacao sobre o destinatario-leitor”.

Dessa forma, os profissionais da propaganda, para atingir a finalidade de persuadir,

criam mensagens de duplo sentido e as complementam com imagens. Assim,

a interagdo entre linguagem verbal e ndo verbal é essencial na construgdo
desse género. O emissor, tendo em mdos essas ferramentas, com sua
criatividade, considerando o leitor pressuposto, o estilo da revista e seu
préprio estilo, fazendo sua entoacdo avaliativa e exigindo uma atitude
responsiva do enunciatério faz as escolhas verbo-visuais que julga serem as
corretas para gque o propdsito comunicativo do género seja atingido. No
entanto, essa escolha ndo é aleatéria, na verdade ela é fruto da ideologia da
sociedade, de um grupo ou do prdprio criador (SOUZA, 2009, p. 8-9).

Barthes (1984, p. 29, grifo do autor) diz que “[...] a natureza publicitaria da imagem ¢é
essencialmente funcional: proferir alguma coisa ndo quer dizer forcosamente: eu falo,
exceptuando sistemas deliberadamente reflexivos como a literatura”. Assim, tudo ¢
intencional na propaganda, principalmente a escolha da imagem, que é carregada de
significacdo por si s0.

Sobre isso, Santaella (2004, apud RESINA, 2009) diz que “imagem e palavra se
complementam, relacionam-se de tal maneira que um plano vem para confirmar o outro, ou

acrescentar informagdes especificas que s6 um deles ndo ¢ capaz de transmitir”.
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De acordo com Barthes:

toda imagem é polissémica [sic], [...] uma “cadeia flutuante” de significados,
dos quais o leitor pode escolher uns e ignorar outros. A polissemia produz
uma interrogacdo sobre o sentido [...]. Por isso, desenvolvem-se, em
qualquer sociedade, diversas técnicas destinadas a fixar a cadeia flutuante
dos significados, de modo a combater o terror dos signos incertos: a
mensagem linguistica é uma dessas técnicas. Ao nivel [sic] da mensagem
literal [...] ela ajuda a identificar pura e simplesmente os elementos da cena e
a prépria cena: trata-se de uma descricdo denotada da cena (BARTHES,
1984, p. 32, grifos do autor).

A leitura denotada, desta forma, fica no nivel daquilo que realmente se vé na
propaganda: imagens e textos. Ela é a primeira mensagem de natureza linguistica e seus
suportes sdo as legendas, cujo codigo é a lingua portuguesa. Inicialmente, o leitor necessita
somente saber ler para compreender a propaganda (BARTHES, 1984).

Outra func¢do importante da imagem ¢ a de “naturalizar” o contetido da mensagem
simbdlica, “dando ao leitor a impressdo de um estar-1a natural do objeto” (BARTHES, 1984,
p. 36, grifo do autor).

O caréter ideoldgico da propaganda faz com que 0s seus conteldos sejam aceitos
como verdades e utilizados para guiar escolhas e criar padrdes. Por isso, a publicidade reflete
0s comportamentos e os valores de uma dada cultura.

Na sequéncia, serdo apresentadas as duas pecas publicitarias que sd8o o corpus de
analise desta pesquisa: a propaganda da marca de cosméticos O Boticario veiculada na midia

na ocasido da comemoracdo do dia dos namorados do ano de 2005.

5 APRESENTACAO DO CORPUS
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Figura 1. “A historia sempre se repete. Toda Chapeuzinho
Vermelho que se preze, um belo dia, coloca o Lobo Mau na coleira”
Fonte: Leitura de Imagens (2012)

Quanto ao corpus escolhido, temos na figura 1 (LEITURA DE IMAGENS, 2012) a
Chapeuzinho Vermelho: uma mulher adulta, ou seja, a “menininha” do conto original cresceu,
0 que dé& continuidade a historia.

A modelo que representa a personagem infantil esta em primeiro plano, caracterizada
como no conto: com uma capa vermelha. Chapeuzinho Vermelho tem a boca bem marcada,
também na cor vermelha, a qual da contraste com o azul do fundo.

A “menina” também tem os cabelos bem penteados e arrumados, com a franja visivel.
Conforme Resina (2009), o cabelo loiro cobrindo o olhar “cria uma atmosfera mistica e/ou
sensual, e corrobora o estere6tipo da mulher atual, independente, dindmica, perspicaz, que
valoriza sua aparéncia”.

Ao  fundo,

estd um céu azul e

O Boticdrio

claro. Ao lado da
modelo esté o slogan
e, no canto superior,
o logotipo da marca

O Boticario.
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Figura 2. “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”
Fonte: Leitura de Imagens (2012)

Na figura 2 (LEITURA DE IMAGENS, 2012), temos a Branca de Neve, também

representada por uma modelo

[
| O Boticdrio

ja adulta, a qual mostra, assim

como na figura 1, a princesa ja
crescida e
No

ha uma mao

independente.
primeiro  plano,
que segura uma

maca, fruta popularmente

conhecida como simbolo do
pecado, a qual faz clara referéncia ao conto de fadas usado na propaganda e a madrasta, outra
personagem da historia.

Logo atras, estd a modelo, a qual possui tracos bem préximos aos da personagem da
narrativa original, entretanto, seu olhar é firme e sedutor. A sua roupa segue também o
modelo do conto: vestido de princesa, entretanto, ele possui mangas curtas e um decote
bastante ousado para os padrdes dos contos de fadas.

Assim como na figura 1, a modelo esta maquiada e penteada. Ela olha para frente em
apelo sensual 6bvio ao leitor. Conforme Resina (2009), neste texto sincrético, ha “icones da
modernidade: sobrancelhas perfeitamente delineadas, cabelos cortados de forma irregular, o
jeans do vestido, que nos leva a crer que se trata de uma mulher despojada, [...] portanto,
extremamente atual”.

O fundo é de céu azul e limpo, e o contraste € dado com a cor vermelha do vestido e
dos labios de Branca de Neve. Ao lado dela estd o slogan e no canto acima, o logotipo da
marca.

A proxima parte deste estudo é constituida pela analise do corpus feita a luz das

discussdes bakhtinianas acerca dos conceitos de relagdes dialdgicas e estilizacao.

6 ANALISE DO CORPUS

Para Barthes, na imagem publicitaria
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A significacdo da imagem é seguramente intencional: sdo certos atributos do
produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria e
estes significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel; se
a imagem contém signos, € pois certo que em publicidade estes signos sdo
plenos, formados em vista da melhor leitura: a imagem publicitéria é franca,
ou pelo menos enfética (BARTHES, 1984, p. 27, grifos do autor).

No caso do corpus selecionado, observa-se a afirmacdo acima citada: a utilizacdo de
personagens de contos de fadas torna a propaganda plena, uma vez que 0s Signos presentes
legitimam a relag&o entre a imagem e o produto vendido.

Quanto ao dialogismo, Bakhtin assegura que na constitui¢do de quase todo enunciado
— “desde a curta replica do dialogo familiar até as grandes obras verbo-ideologicas”
(BAKHTIN, 1998, p. 153) — existe, implicita ou explicitamente, uma quantidade bastante
razoavel de palavras de outrem. Na formacdo de quase todo enunciado acontece um dialogo
tenso entre a palavra de um e a palavra do outro, “num processo de delimitagdo ou de
esclarecimento dialdgico mutuo” (BAKHTIN, 1998, p. 153).

A empresa de cosméticos O Boticario, em 2005, apropriou-se dos conceitos abordados
acima quanto ao uso de discursos familiares ao publico e ao didlogo que tal utilizacdo
permite, e trouxe para o consumidor uma campanha protagonizada pela Branca de Neve e
pela Chapeuzinho Vermelho, dentre outras princesas. Essas personagens foram escolhidas por
serem, culturalmente, simbolos da beleza feminina. O objetivo da marca € a associacao, por
parte da consumidora, entre a formosura das modelos, o tratamento estético de princesa
proporcionado pelo marca e a mulher que fizer uso dos produtos promovidos na propaganda.
Como resultado, O Boticario conseguira seduzir (ou induzir) a interlocutora a comprar a linha
de maquiagem da empresa.

Neste momento ja temos um forte indicio do didlogo intertextual e interdiscursivo
entre culturas distintas: a marca, situada na atualidade, dialoga com as princesas dos contos de
fadas, cujas origens remontam ha séculos passados. O ponto de convergéncia existente em tal
dialogo encontra-se no ideal feminino de beleza, conceito este similarmente construido no
decorrer dos tempos: é como se a mulher buscasse ser bela na intensidade maxima que puder
ser. As narrativas que envolvem as princesas sdo também marcadas pela paixdo e pela
seducdo, sentimentos que, identicamente a beleza, sdo atribuicbes femininas quando
observados numa perspectiva social de fundo historico.

Portanto, a problematica envolvida na escolha das princesas como protagonistas das

pecas publicitérias volta-se para a necessidade cultural da mulher em ficar bonita, conforme o
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modelo de feminilidade apresentado nos contos de fadas. As princesas tornam a propaganda
mais sedutora, sobretudo quanto vém acompanhadas pelas legendas, nas quais a linguagem se
refere diretamente ao acontecimento do existir das mulheres que séo o publico-alvo da marca:
serem beldades em contextos da vida real.

Nas pecas, as imagens das princesas sdo levadas a outro contexto porque a propaganda
é da linha de maquiagem da marca e o sentido original dos contos de fadas ndo seria
suficiente para que o objetivo de venda do produto fosse alcangado. Assim, por meio do uso
da estilizacdo, tem-se um efeito de continuidade da narrativa: as princesas deixaram de ser
“menininhas indefesas” para se tornarem mulheres adultas, ousadas e independentes
(SCHOLTZ; KRUK, 2012).

Na figura 1 (LEITURA DE IMAGENS, 2012), a imagem, vista em primeiro plano,
continua o didlogo com o conto de fadas O Chapeuzinho Vermelho porque a modelo usada
para representar a personagem — bonita e de capuz vermelho — possui as mesmas

caracteristicas fisicas da descricdo feita na obra infantil:

Havia, huma cidadezinha, uma menina que todos achavam muito bonita. A
mée era doida por ela e a avdé mais ainda. Por isso, sua avé lhe mandou um
pequeno capuz vermelho que ficava muito bem na menina. Por causa dele,
ela ficou sendo chamada, em toda parte, de Chapeuzinho Vermelho
(PERRAULT, 1987, p. 4, grifos nossos).

Posteriormente no conto, a menina sai de casa para levar umas tortas para a avo:
“quando atravessava o bosque, ela [a Chapeuzinho] encontrou o compadre Lobo que logo
teve vontade de comer a menina. Mas ndo teve coragem por causa de uns lenhadores que
estavam na floresta” (PERRAULT, 1987, p. 7). A relagdo dialogica se da explicitamente na
legenda, ao ativar o conhecimento prévio do leitor sobre a personagem: “a histéria sempre se
repete. Toda Chapeuzinho Vermelho que se preze, um belo dia, coloca o Lobo Mau na
coleira”.

Aqui, ja sdo perceptiveis os primeiros indicios da estilizacdo: no conto, temos uma
menina — “a pobrezinha, que ndo sabia como é perigoso parar para escutar um Lobo, disse
para ele [...]” (PERRAULT, 1987, p. 8, grifo nosso), ja na peca publicitaria, temos uma
jovem, bem crescida, capaz de olhar o Lobo de frente, como faz na imagem.

A chave para a compreensdo da propaganda e, consequentemente, para que 0 Seu
objetivo de venda seja alcancado, estda no modo como uma “menininha” inocente igual a

Chapeuzinho Vermelho pode, um dia, colocar o seu maior inimigo, o Lobo Mau, na coleira.
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Para isso, é preciso que a voz do canone classico seja ouvida na propaganda, por isso a
estilizacdo é bivocal. No caso, o estilizador transformou a personagem infantil em mulher, dai
a convergéncia entre os efeitos de sentido do conto e da propaganda: a crianca cresceu e usa a
maquiagem d’OBoticdrio, 0 que a torna capaz de domesticar o Lobo.

O Lobo, por sua vez, é representado no conto de fadas como esperto e trapaceiro,
capaz de enganar a menina e chegar primeiro a casa da avo: “o Lobo pds-se a correr como
toda sua for¢a pelo caminho mais curto” (PERRAULT, 1987, p. 10), ou ainda “[...] ele
avancgou sobre a pobre mulher e devorou-a num instante” (PERRAULT, 1987, p. 13).

Todavia, no anuncio ele é indiretamente representado como sendo docil e maleavel,
mudanga advinda do poder de seducdo da Chapeuzinho alcangado por meio do uso da
maquiagem d’O Boticario. Assim, ele podera, facilmente, cair nos encantos dela, isto é, ser
“colocado na coleira”.

Na figura 2 (LEITURA DE IMAGENS, 2012), assim como na anterior, a interagio
comeca na imagem, pois a modelo também possui as mesmas caracteristicas da personagem
do conto de fadas com o qual dialoga: “ha muito tempo, num reino distante, viviam um rei,

uma rainha e sua filhinha, a princesa Branca de Neve. Sua pele era branca como a neve, 0s

l&bios vermelhos como o sangue e 0s cabelos pretos como o ébano” (PENTEADO, 1994, p. 3,

grifos nossos). E a legenda vem reiterar o sentido produzido pela imagem ao estabelecer um
didlogo com o conto infantil: “Era uma vez uma garota branca como a neve”.

Na sequéncia do conto, “Branca de Neve crescia e ficava cada vez mais bonita [...].
Todos gostavam muito dela, exceto a rainha, pois tinha medo de que Branca de Neve se
tornasse mais bonita que ela” (PENTEADO, 1994, p. 6). Devido a inveja, a madrasta resolve
livrar-se da enteada e pede ao seu melhor cagador que leve a menina até a floresta e a mate
com um golpe de punhal. Entretanto, 0 homem sente pena e liberta a jovem que “correu pela
floresta muito assustada, chorando, sem ter para onde ir” (PENTEADO, 1994, p. 7).

Novamente, 0s tracos da estilizacdo comegam a surgir no andncio. Neste momento, a
menina caracterizada como fragil precisa enfrentar o medo e encontrar uma saida para a sua
triste situacdo: ela acha uma casa pequena na floresta, entra e descobre que “os donos da
cabana eram sete andezinhos”, os quais “subiram a escada e ficaram muito espantados ao
encontrar uma linda jovem dormindo em suas camas” (PENTEADO, 1994, p. 9). Temos ai 0
amadurecimento da menina, agora uma moca, assim como a modelo da propaganda.

E a macd, também colocada na imagem, ajuda a legitimar mais notadamente o didlogo

que a pega mantém com o conto de fadas: “um dia, a rainha resolveu consultar novamente seu
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espelho e descobriu que a princesa continuava viva. Ficou furiosa. Fez uma pogéo venenosa,
que colocou dentro de uma macd, e transformou-se numa velhinha maltrapilha”
(PENTEADO, 1994, p. 9, grifo nosso). A inveja da rainha é explicitada na legenda que
acompanha a modelo: “causava muita inveja ndo por ter conhecido sete andes, mas varios
morenos de 1,80”. A sua mensagem é bastante direta: a moga que usar a maquiagem da marca
terd a chance de conhecer varios morenos altos, e ndo os sete andes, como na histdria original,
e, consequentemente, causar inveja. O apelo estético € visivel: o padrdo masculino de beleza
socialmente aceito e propagado na midia é de homens morenos, de 1,80m.

Acerca da interacdo social necesséria para a compreensdo da peca, Bakhtin (1998, p.
140) assegura que ela é repleta de marcas de transmiss@es e de interpretacdes das palavras de
outrem, ou seja, é possivel, em todo momento, encontrar nos didlogos uma citacdo ou uma
referéncia a algo que disse uma pessoa, ao que se diz ou aquilo que todos dizem. Grande parte
das informacGes e, como decorréncia, das opinides das pessoas nao € transmitida,
normalmente, em forma direta ou originaria do proprio falante, “mas referem-se a uma fonte
geral indeterminada: ‘ouvi dizer’, ‘consideram’, ‘pensam’, etc.” (BAKHTIN, 1998, p. 140,
grifos do autor). E exatamente esse processo “hereditario” que acontece com os contos de
fadas: eles somente tém existéncia na atualidade devido ao seu carater de oralidade, o que
permite que sejam repassados de geracdo em geracao.

Conforme Barthes (1984, p. 29), “o saber necessario [para a compreensdao] é
fortemente cultural”. E necessario que o consumidor reconheca o contexto para compreender
a propaganda, o que, como ja foi dito, é bastante facil, uma vez que os contos de fadas sdo
imensamente conhecidos e difundidos socialmente as pessoas desde a infancia. A marca usa
esse conhecimento de mundo para vender o seu produto, mas, para isso, da nova roupagem as
modelos e sugere que por meio do uso da maquiagem oferecida a consumidora ganhara
maturidade, malicia, sensualidade e seguranga para “colocar o Lobo Mau na coleira” e
“conhecer varios morenos de 1,80, ou seja, ird se tornar adulta. Ha também apelo ao padrao
midiatico de beleza, tanto para as mulheres, quanto para 0s homens.

Estas constatagdes sdo confirmadas por Marchezan (2006, p. 118, grifo nosso):
“entende-se que o0s dialogos sociais ndo se refletem de maneira absoluta, mas ndo séo

completamente novos, reiteram marcas historicas e sociais, que caracterizam uma dada

cultura, uma dada sociedade”.
Sobre a historicidade dos dialogos, Fiorin (2006a) afirma que, em resumo, a historia é

anterior ao discurso, pois o sentido € histdrico. Para perceber o sentido, é preciso situar o
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enunciado no didlogo com outros enunciados e “apreender os confrontos sémic0S que geram
os sentidos”. Portanto, ¢ preciso notar o dialogismo que o cerca (FIORIN, 20063, p. 192).

Nas duas propagandas, as relacfes dialdgicas se ddo por meio da referéncia clara aos
contos de fadas ja citados: intertextualidade explicita. Assim, ao utilizar discursos familiares,
o locutor propde a ativagdo da memoria coletiva do interlocutor para as princesas dos contos
de fadas, que sé&o, além de tudo o que ja foi exposto, desenhadas com obediéncia aos padrbes
de beleza ditados pela midia em geral. Esse didlogo se concretiza na estilizacdo, que se da por
meio do reaproveitamento dos papéis das princesas e, consequentemente, na continuidade da
vida delas, agora adultas e atuais.

Além do didlogo existente entre a mensagem da propaganda e os contos de fadas,
temos também relacOes dialogicas entre géneros discursivos independentes: o conto classico e
0 anuncio publicitario. Tais relacdes atestam que as fronteiras entre 0s géneros sdo ténues, o
que permite a mistura deles com um objetivo definido, no caso, a venda de um produto.

Tudo isso contribui para o aproveitamento do recurso da estilizagdo como uma forma
de perenizar a narrativa classica por um viés mais atual, com as personagens infantis
repaginadas de acordo com os ideais femininos da p6s-modernidade, ou seja, em um processo
explicito de convergéncia entre o sentido essencial das obras classicas e a proposta da marca
de cosméticos em questdo. Enfim, os enunciados produzidos pelo sujeito sdo
constitutivamente ideoldgicos, uma vez que respondem ativamente as vozes interiorizadas.
Consequentemente, eles nunca sdo expressdo de uma consciéncia individual, isolada da
sociedade. Ao mesmo tempo, todavia, 0 sujeito ndo é totalmente assujeitado, pois € parte do

dialogo dessas vozes.

CONSIDERACOES FINAIS

No caso das propagandas selecionadas, as “surpresas” de sentido estdo na
transformacéo do discurso infantil em adulto, presente nas imagens e nas legendas, as quais
completam a ideia de releitura feita a partir de dois contos de fadas universalmente
conhecidos. Com essa mudanca, ha também o deslocamento do publico-alvo da propaganda:
de criancas para mulheres jovens.

Os idealizadores da campanha publicitaria da marca O Boticario valeram-se do fato do
amplo conhecimento das narrativas infantis para atingir pablicos-alvo bem distintos. Por

haver esse amplo e irrestrito conhecimento enciclopédico, a identificagdo do leitor é imediata,
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0 que Ihe permite perceber as relagOes intertextuais e, a partir delas, criar uma expectativa
com relacdo ao produto anunciado.

Como ja foi dito, o saber necessario para o entendimento da mensagem é cultural, por
isso, € necessario que seja feita uma distincdo entre as mulheres do inicio do século XVII
(criadas para aguardar, puras, a chegada do seu principe encantado e viver feliz para sempre),
das mulheres de hoje, que buscam o seu espago. Assim, observa-se que as vozes do canone
classico se entrecruzam com as vozes da pos-modernidade, sobretudo quanto a posicéo da
mulher.

Tem-se, portanto, a confirmacdo de que o género publicitario, aqui representado pelo
corpus escolhido, também se constitui a partir de didlogos com outros textos, assim como
tantos diferentes tipos de materialidades discursivas. Observou-se, ainda, que esse dialogo,
corporificado na estilizacdo de alguns contos de fadas, mostra a grande capacidade da
publicidade de se (re)significar, criando novos efeitos de sentido, mesmo a partir de vozes ja
conhecidas.

Este trabalho pretendeu mostrar como se ddo as relacdes dialdgicas entre duas pecas
publicitarias e dois contos de fadas. Ao chegar ao fim do percurso de analise, pode-se
observar a grande importancia das reflexdes de Bakhtin no entendimento de como as rela¢Ges
dialdgicas se ddo em materialidades discursivas distintas: tal como qualquer texto, sdo sempre
constituidas dialogicamente a partir de ecos de outros textos. Cabe ao leitor observar e
recuperar essas vozes ao longo da tecedura do fio discursivo por meio da ativacao dos seus
conhecimentos prévios e da sua memdria textual.

Dessa forma, ao utilizar discursos familiares, o locutor propde a ativacdo da memoria
coletiva do interlocutor, 0 que embasard toda a interpretacdo advinda dessas relacbes de
didlogo com outras referéncias. Além desses dialogos, sdo estabelecidas ainda relacdes de
sentido entre os discursos do locutor, do interlocutor e da sociedade na qual estdo inseridos,
ou seja, o dialogo continua, dialogo esse que ndo tem fim.

Apos a observacdo do dialogo existente entre as pegas e 0s contos, na perspectiva do
dialogismo bakhtiniano, apurou-se que a propaganda tem na sua forma arquitetdnica a
preocupacdo com uma axiologia fundamentada em valores necessarios a responsividade do
ato de existir humano, no caso, especificamente aos ideais femininos de beleza, os quais sdo

construcdes historico-sociais.
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Assim, devido a essa releitura histérica, social e comportamental, fica claro o
esteredtipo da mulher atual, o qual se encontra embutido na propaganda, e parece gritar: “se

vocé comprar os produtos d’O Boticario vivera feliz para sempre”.
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