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“Foi na vida Que aprendi a interpretar as
avessas os provérbios, pois na pratica as
verdades sao inversas: Quem ndo deve é
Quem mais teme, ha quem cale e ndo
consinta, e o diabo é exatamente tdo
feio uanto se pinta’.

(MiccoLls, 1992)
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RESUMO: Objetivamos investigar a manifestacdo do ethos, produzido pelo
orador no discurso, a partir da abordagem referente a modificacdo prover-
bial, denominada por Maingueneau e Grésillon (1984) de détournement
proverbial por ‘captacdo’ e détournement proverbial por ‘subversdo’. A
primeira classificagdo evidencia um artificio persuasivo de mudanga na
apropriacdo do provérbio; entretanto, mesmo com a “desconstrucao” apli-
cada, o détournement proverbial mantém-se dentro de sua estrutura seman-
tica original. A segunda classificagdo procura subverter o détournement
proverbial, discordando do teor semantico subjacente na composicao do
provérbio original. No titulo publicitario em questdo, observamos a exis-
téncia de uma nova estratégia na qual o enunciador, em um harmonioso
jogo de palavras, capta e, a0 mesmo tempo, subverte o provérbio, resultan-
do em uma eficaz técnica argumentativa. Assim, a categorizacao dos pes-
quisadores, adicionamos o détournement proverbial de ‘entremeio™.
PALAVRAS-CHAVE: Détournement proverbial; Publicidade; Ethos
discursivo.

ABSTRACT: We aim to investigate the manifestation of the ethos produced
by the speaker in the discourse through an approach regarding the prover-
bial modification, named by Maingueneau and Grésillon (1984) as prover-
bial détournement by ‘capture’ and proverbial détournement by “subversion’.
The first classification provides evidences of a persuasive device of change
in the appropriation of the proverb; however, even with an applied
“deconstruction”, the proverbial détournement remains within the original
semantic structure. The second classification attempts to subvert the prover-
bial détournement, opposing to the subjacent semantic content in the
composition of the original proverb. In the advertisement title chosen for
this study, we observed the existence of a new strategy in which the enunciator,
through a harmonic word play, captures and, at the same time, subverts the
proverb, in an effective argumentative technique. Thus, to the researchers’
categorization, we add the notion of ‘mediate’ proverbial détournement.

KEYWORDS: Proverbial détournement; Advertisement; Discursive ethos.

2 Essa abordagem foi amplamente desenvolvida em nossa tese
de Doutorado, intitulada “Détournement proverbial:
argumentatividade do ethos em antncios publicitarios”
(NASCIMENTO, 2008).
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I INTRODUCAO

Sabemos que o texto publicitdrio pretende influenciar as
pessoas, sobretudo em suas motivagdes, em seus critérios de
escolha e de comportamento e até mesmo no modo como com-
preendem o mundo. Por isso, pesquisadores do todo o mundo
tém se comprometido na elaboragdo de teorias e reflexdes acerca
da publicidade e, a nosso ver, € imperativo que esses estudos
continuem acontecendo neste campo tdo amplo e variado. Res-
peitdveis trabalhos foram e estdo sendo realizados, diversas
vozes devem ser ouvidas, olhares teéricos miltiplos e debates
produtivos sdo sempre bem-vindos, € preciso que os estudio-
sos das diversas dreas do conhecimento e, especialmente, da
area dos estudos da linguagem, avancem nesse territério
construido tdo habilmente pela midia, revelando como se pro-
cessa a intricada e sutil elaboracdo do discurso comercial.

Desejamos, neste trabalho, dar a nossa contribui¢do
para tais estudos, procurando demonstrar como, ao utilizar
um provérbio modificado, o enunciador expde um ethos de
identificacdo com elementos constituintes do conhecimento
enciclopédico e de mundo do leitor, deixando implicito que
reconhece a sagacidade de seu interlocutor em identificar a
modificacao proverbial realizada.

Procuramos ressaltar a funcionalidade semantico-prag-
matica do titulo abordado, lembrando que, mesmo sendo por-
tador de grande economia linguistica, ele possui a importan-
te tarefa de chamar a atenc¢do do leitor para o contetido do
texto, pois, como bem disse Genette (1987: 73), o titulo “est
um objet de circulation”. E, segundo Hoek (1981: 284), “le
titre, acte illocutionnaire, est basé sur l'autorité d'un auteur
Qui nomme, declaré, promet et dont la parole est sacrée”’.
Apesar de sintético, ele funciona como unidade linguistica
autonoma, ja que transmite um sentido completo.

Com o intuito de ndo extrapolar os limites desta anali-
se, enfocamos apenas os aspectos ligados ao ethos discursivo,
verificando como o enunciador dispde da imagem de si para

3 “QOtitulo, ato ilocuciondrio, estd baseado na autoridade de um
autor que nomeia, declara, promete e cuja palavra é sagrada”.
(Tradugio nossa)
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inspirar a confianca do leitor e garantir sua adesdo ao discurso
publicitdrio apresentado. Para tal, relacionamos, na andlise em-
preendida, as situacdes argumentativas construidas a partir dos
efeitos de sentido manifestados, especificamente, por meio do
détournement proverbial. Assim, a principio, abordaremos, de
modo sintético, as principais referéncias tedricas relacionadas
ao ethos discursivo e ao détournment proverbial, detalhando com
maior énfase o détournement proverbial de entremeio. Depois,
passaremos a andlise do titulo selecionado e, finalmente, tecere-
mos algumas conclusdes sobre o trabalho desenvolvido.
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1.1 0 ETHOS DISCURSIVO

Resignificado por Maingueneau, oriundo do que
Aristételes primeiramente fundamentou, o ethos é a maneira
como o locutor constréi a “voz" de seu discurso, emitindo
uma imagem do que almeja ser ou parecer para o seu ouvinte/
leitor. Ele é encontrado em todos os tipos de géneros (religi-
oso, politico, juridico, literdrio, jornalistico, entre outros).
Em nosso caso, o discurso da publicidade, o ethos estd liga-
do 2 “voz” que enuncia e materializa, textualmente, os anidn-
cios Que pretendem convencer e persuadir para Que os bons
resultados das campanhas sejam assegurados.

A maneira de dizer do enunciador, a partir de variados
indices discursivos, autoriza a construcdo de uma verdadeira ima-
gem de si e, a medida Que o enunciador a depreende, essa imagem
contribui para o estabelecimento de uma inter-relagdo entre o lo-
cutor e seu parceiro. Participando da eficacia da palavra, a imagem
deseja causar impacto e suscitar adesdo . Essa inter-relagdo gera
uma empatia Que vai além da representacdo do produto e cria lagos
com 0s Quais o publico-alvo se envolve afetivamente.

1.2 O DETOURNEMENT PROVERBIAL

O termo détournement é também traduzido como
“distorcdo”. Alguns linguistas continuam adotando a forma
original francesa, op¢do por nés igualmente seguida. Koch,
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1 AMOSSY, Ruth. (Org.) Imagens de si no discurso: a construcao
do ethos. Sao Paulo: Contexto, 2005, p. 16-17.
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Bentes e Cavalcante (2007), por exemplo, assim se posicionam:
“[...] a nocdo de détournement:Para a andlise do détournement
proverbial, seguimos a classificagdo dos estudiosos franceses
Maingueneau e Grésillon (1984), que o subdivide em
détournement proverbial por captagdo e détournement pro-
verbial por subversd@o. A primeira evidencia uma estratégia de
mudanca na apropriagdo do provérbio; entretanto, mesmo com
a alteragdo aplicada, o détournement proverbial mantém-se
dentro de sua estrutura semantica original. Por exemplo:

“Quem V€ cara, ndo vé AIDS.” — Ministério da Sadide, RevistaVeja, 17/02/88.
Provérbio original B Quem vé cara, ndo vé coracdo.

O provérbio modificado por captacdo acompanha, nesse
enunciado, o sentido da estrutura semantica utilizada, ou seja,
o enunciador mantém, no enunciado proverbial modificado, a
mesma ideia contida no emprego do provérbio original. Ocorre
apenas uma substituicdo de vocabulo no final do enunciado.
A mudanca acontece somente na superficie linguistica e ndo
na base da interpretagdo proverbial.

Na segunda modificagdo proverbial, no entanto, como
o préprio nome indica, o locutor procura subverté-lo, discor-
dando do teor semantico subjacente na composicdo do pro-
vérbio original. Por exemplo:

“O feitico vai virar a favor da feiticeira.” % Joias H. Stern, Revista
Veja, 12/06/96.

Provérbio original B O feitico vai virar contra a feiticeira.

Nesse enunciado, o provérbio modificado por subver-
sao ndo acompanha o sentido da estrutura semantica utilizada,
ou seja, o enunciador suscita uma contradicdo entre o sentido
da condigdo genérica transmitida pela estrutura semantica ori-
ginal e o sentido da enunciacao resultante da distor¢do. Com a
construgdo de enunciado de sentido subvertido, ocorre mu-
danca na superficie linguistica e na base da interpretacao pro-
verbial. Desse modo, a estratégia de subversdo, segundo
Maingueneau (1998: 20), nesse tipo de modificacdo proverbi-
al, “s6 imita para desqualificar a autoridade do texto fonte”.
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A essa categorizagdo acrescentamos o détournement pro-
verbial de entremeio, pois observamos, em vérios antincios, a
existéncia de um outro recurso argumentativo, no qual o enunciador,
em um produtivo jogo de palavras, capta e, a0 mesmo tempo,
subverte o provérbio, resultando em uma técnica eficaz de persu-
asdo, como ocorre com no titulo ue analisamos neste trabalho.
Para melhor compreendé-la, convém explicarmos, primeiramente,
porque denominamos essa modificagdo proverbial de entremeio.

O nome entremeio, na alteragdo proverbial por nés deno-
minada détournement proverbial de entremeio, advém da lei-
tura de Dias (1999: 243), que registra a acep¢ao do vocdbulo en-
tremeio * como “um saber fora do lugar”. O pesquisador atribui o
conceito de saber de entremeio para a explicagdo de certas cons-
trugdes linguisticas como a dada a seguir, atribuida a Tom Jobim:
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(1) Morar nos Estados Unidos é uma maravilha, mas é uma merda.
Morar no Brasil é uma merda, mas é uma maravilha.

Aparentemente, hd um contra-senso nessa afirmacéo,
as duas proposicdes chocam-se entre si. Propde-se a X (ser
uma maravilha) e, logo apds, contrapde-se a X a caracteristica
Y (ser uma merda). As proposi¢des podem ser assim explicadas:

(2) Os Estados Unidos sao uma maravilha, mas eu nao Quero morar l4.

(3) O Brasil é uma merda, mas o povo ¢ uma maravilha.
Em (2), localizamos:

a) uma proposi¢do de identidade = ser uma maravilha

b) uma consequéncia ndo esperada = eu ndo quero morar 14
Em (3), localizamos:

a) um contraste entre a proposicdo de identidade = ser uma merda

b) um aspecto da totalidade fundadora da proposi¢do = o povo ¢é
uma maravilha

> Orlandi (1996: 23) também utiliza o termo “entremeio”, po-
rém, com o intuito de posicionar a Andlise do Discurso em
relagio a outras disciplinas: “No caso especifico da analise do
discurso (AD), que tratamos como uma disciplina que se faz
no ‘entremeio’ [...] uma disciplina de entremeio é uma discipli-
na nao positiva, ou seja, ela nio acumula conhecimentos me-
ramente, pois discute seus pressupostos continuamente”.
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Para Ducrot (1987), construcdes como essas estao
envolvidas em um jogo polifonico, no qual mais de um
enunciador atua na constituicdo do sentido. Dias (1999: 145),
acompanhando o pensamento ducrotiano, esclarece que, em
(2), um dos enunciadores discorda das consequéncias mais pro-
vaveis da proposicdo de identidade; e, em (3), hd uma discordancia
de apenas um dos elementos constitutivos da identidade. Em
ambos os casos, a afirmacdo introduzida pelo mas nao invalida
as proposigdes de identidade. Esses efeitos de oposicdo atuam,
segundo Dias, em dois planos: no plano da organicidade sinta-
tica e no plano do enunciavel. O saber de entremeio ganha
especificidade na relagdo estabelecida entre os dois planos.

Na frase dita por Tom Jobim, em (I), o plano do
enuncidvel permite a compreensdo de dois niveis de identida-
de relativa ao Brasil: ser uma merda e ser uma maravilha, que
se concretizam em enunciagOes diferentes e, por isso, deixam
de apresentar contradicdo. O plano da organicidade, por meio
do mas (ativado para marcar a orientacdo de contraste ou
oposi¢do entre as duas sentencas), cruza os dois niveis Que
passam a ser orientados para um mesmo ponto. “Nesse caso,
0 qQue nos interessa € a identidade do seu lugar enunciativo,
isto €, a sua pertinéncia discursiva e ndo a sua presenca
lexicalmente marcada” (DIAS, 2000: 27). Esses dois niveis
(o plano do enuncidvel e o plano da organicidade), operando
conjuntamente (como saber de entremeio), propiciam o efei-
to de “fechamento” de sentido a formulacdo textual.

E, se a textualidade é construida para direcionar senti-
dos, € nesse tipo de construgdes Que o saber de entremeio
passa a ser pertinente. “Um saber de entremeio, portanto, se
sustenta na tese de que o fato linguistico tem uma realidade
material, organica e ao mesmo tempo uma realidade
enunciativa, de ordem do simbdlico” (DIAS, 1999: 147).

Acatamos o termo utilizado pelo autor e o utilizamos
em nosso estudo, visto que ele é perfeitamente aplicavel ao
détournement, pois apresenta o mesmo tipo de estranhamento
semantico, em virtude da orientacdo simultdnea de enuncia-
dos em contraste ou oposicdo em sua estrutura, ou seja, 0s
efeitos de sentido manifestados pelo détournement proverbi-
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al de entremeio sdo compreendidos na trama sutil, resultante
do cruzamento de significados operantes no plano da
organicidade textual, porém, em maior profundidade, no pla-
no do enunciado, que agrega as operagdes discursivas.

Vejamos, entdo, como se apresenta o détournement de
entremeio nessa inovadora enunciagio proverbial, Que embasa
a construcdo do titulo sob analise.
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2 ANALISE DO TITULO PUBLICITARIO

“E 0 que é do homem, o bicho ndo come?” — Produtos para a Agri-
cultura e Pecudria (CIBA-GEIGY Quimica S.A. % Revista Veja, 14/08/74).

Provérbio original B O que é do homem o bicho ndo come.

ik que
o, o= b

CIBA—GEIGY

=14 prequisy a0 amzei
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Esse titulo-provérbio, a nosso ver, deixa evidente a
posicdo de entremeio do enunciado, porque, subverter o provér-
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bio, conforme a classificagdo de Maingueneau e Grésillon (1984),
seria dizer o seu contrdrio: O que é do homem o bicho come/
o bicho pode comer. Entretanto, o locutor ndo afirma isso,
pelo menos ndo o faz abertamente; por meio de uma interroga-
cao, abre a possibilidade de que tal fato possa ocorrer. Ele lanca
a pergunta e, com o uso desse recurso retorico, intervém no
contetido proverbial, sem subverté-lo abertamente.

Subjaz, nesse efeito, uma agdo de transposicao de ideias;
aresposta a Questao deixa de ser dada pelo orador que a repas-
sa para o leitor, e, este, em sua recuperacdo do sentido propos-
to, certamente, acabard sustentando a crenca que o orador
veladamente parece defender: se ndo adquirir o herbicida da
Ciba-Geigy, o bicho poderd comer os produtos (legumes, ce-
reais, graos), pois eles ndo estardo bem protegidos das ervas
daninhas, dos fungos e dos insetos. Ao construir o titulo ape-
lando para a relacdo intersubjetiva, o locutor sintetiza o foco
temdtico do antincio, a0 mesmo tempo em que pretende garan-
tir a atencao do leitor com base na alusao ao discurso do medo.

Essa estratégia ambiciona atingir o sentimento do audi-
torio, provocando sua adesao “ctimplice” ao utilizar no tom do
discurso uma estratégia que podera toca-lo :¢ o receio que
todo agricultor intimamente carrega: perder a safra da lavoura
para insetos e ervas daninhas. O apelo dessa proposicao tam-
bém esta ligado a afirmacao de Reboul (1998: 86) a respeito do
“lado infantilizante dessa retdrica, voltada para a necessidade
Que hd nos consumidores de se sentirem seguros e amados”.
Esse tipo de argumentacdo € bastante recorrente na publicida-
de. Aristoteles, na Grécia antiga, ja previa Que esse seria um
recurso vidvel, pois todos nés temos nossos receios.

Para Donadon-Leal (2007: 184), artificios que afetam
as emogoes sdo significativos e sdo parte integrante dos pro-
cessos discursivos, e, segundo o autor, “as emogdes envolvi-
das na enunciacdo afetam a significacdo, assim como a signifi-
cagdo afeta as emogdes”. Aristételes, pensando no auditério,
também discorreu sobre o medo em Do temor e da confianca,
no capitulo 5 da obra Retdrica das Paixdes (2003: 35)°. Para o
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filésofo, seria necessdrio aos ouvintes sentirem tal paixdo,
pois seria “preciso pd-los nessa disposicao de espirito, di-
zendo-lhes que podem sofrer algum mal”. 7

No classico Quatro gigantes da alma, Mira Y Lopez
(1994) propde uma lista de quatro emogdes primdrias: o medo,
aira, o amor e o dever. Do ponto de vista tedrico, segundo o
psiquiatra espanhol, o medo exerce seu dominio sobre tudo
Quanto existe no ambito psicoindividual. Ele discorre sobre
os medos que o ser humano pode experimentar ao longo de
sua existéncia, como: o medo da dor, do sofrimento moral, da
morte, da soliddo, da guerra, dos cataclismos naturais etc.
Qualquer dado, imagem, ideia ou impressdo vivencial pode
converter-se (direta ou indiretamente) em um estimulo
deflagrador, ou objeto ou agente para o temor: “Nao obstante,
hé alguns fatores motivantes que, por seu cardter de maxima
difusdo em grandes circulos culturais e sua persisténcia atra-
vés de todas as épocas, devem ser considerados como funda-
mentais ou principais estimulos fobigenos” (1994: 24).

O medo racional-sensato é um tipo de medo denomi-
nado por Mira Y Lépez como “profildtico” (1994: 36), o qual,
geralmente, ocorre Quando falamos dele sem qualificd-lo es-
pecificamente. E um medo que se sente a priori, uma reacio
diante do perigo, isto €, um sinal antecipador do dano. A sua
férmula é “ndo se arriscar”; sua roupagem consiste em uma
atitude de prudéncia em relacdo a esse gigante da alma. Cer-
tamente aquele que, nesse sentido, rechaca seu medo, tor-
nando-se precavido, faz, de bom grado, uso do provérbio
Prevenir é melhor do que remediar.

Na propaganda em tela, essa tética é corroborada pelo
uso da interrogacdo; o “eu” discursivo dd a entender qQue bus-
ca a resposta do “tu”, e, nessa busca de resposta, elabora seu
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7 Atualmente, a Semiotica das Paixdes procura interpretar e clas-

sificar os diferentes estados das paixdes (como a avareza, o
ciime, a vergonha, o 6dio) manifestadas na enunciacio e no
enunciado, inseridas nas quatro modalidades basicas: querer,
dever, saber e poder. Os principios epistemolégicos estio em
Semidtica das paixées: dos estados de coisas ao estado de
alma. (GREIMAS, A.J.; FONTANILLE, J., 1993).
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texto com a indagacdao “E o que é do homem, o bicho nao
come?’. Com isso, da a entender Que ndo pretende impor uma
situacdo de comprometimento passivo ao seu dizer, ja qQue
esta fornecendo condig¢des para o seu destinatdrio opinar.

A pergunta, entdo, parece inserir o enunciador no eixo da
interacdo discursiva, pois, ao emiti-la, o locutor propde ao
alocutdrio que decida sobre a validacdo da sua proposta. Ao bus-
car esse efeito de “comunh@o” com o interlocutor, pretensamente,
dando-lhe voz, o orador fortalece a construcdo de seus ethos.
Todavia, esse € apenas mais um jogo persuasivo, uma vez Que ndo
¢ possivel obter do leitor uma resposta em forma de didlogo; a
leitura do texto publicitério ndo permite uma discussao aberta em
uma relacdo de comunicagdo face a face. Dessa forma, a pergunta
langada configura-se como uma pergunta retdrica.

Em sentido literal, toda interrogacdo implica em um
ato que deve possibilitar o intercambio dialdgico — existe
uma pessoa que deseja obter uma informacdo e existe uma
outra pessoa capaz de responder/informar aquela que per-
guntou. Na chamada pergunta retérica, a resposta nao € obri-
gatdria, alids, ela € até mesmo dispensada. Legitimamente, a
resposta a pergunta o proprio enunciador fornece no corpo
do aniincio quando afirma, enfaticamente, logo apds o titulo:

E o que é do homem, o bicho ndo come?

Se deixar come.

Mais da metade da safra mundial de legumes, cere-
ais e frutas perde-se devido aos insetos e ervas dani-
nhas. Se nio houver Quem se dedique sem cessar a
produgdo e ao desenvolvimento de herbicidas, insetici-
das e raticidas, para atenuar esta calamidade, como a
Ciba-Geigy o faz, acabaria ndo sobrando nada.

Esta luta ndo se limita ao campo. Abrange também
silos e armazéns, através de produtos Que preservam
para o homem aquilo Que deve ser s dele.

Sendo, o bicho come tudo!

CIBA-GEIGY - pesquisa para o amanha.

Entre os fatos apresentados que justificam a escolha do
produto, o mais importante consiste na estatistica alarmante :¢
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“mais da metade da safra mundial de legumes, cereais e frutas
perde-se devido aos insetos e ervas daninhas”. A conclusdo do
raciocinio, incentivando a aquisi¢do do produto, repete a im-
portancia da aquisi¢ao do produto: “Sendo o bicho come tudo!”

O contrario do temor € a confianca. Aristételes (2003:
35) escreveu: “o Que inspira confianga é o contrério do temi-
vel, de sorte que a esperanca é acompanhada da suposi¢do de
qQue os meios de salvacdo estdo proximos”. E pertinente dizer
Que o enunciador, nessa producdo textual, assim como apela
para o temor, habilmente introduz o aspecto da confianga,
quando afirma que ha “quem se dedique sem cessar a produ-
¢do e ao desenvolvimento de herbicidas, inseticidas e raticidas,
para atenuar esta calamidade” (a Ciba-Geigy).

Nessa criacdo textual, os destinatdrios, mesmo no
possuindo voz ativa, podem acreditar que a possuem, devido
a forma como a interpelacdo inicial € realizada. Assim, € pre-
ciso perceber Que perguntas retéricas ndo sao, em absoluto,
um simples expediente retérico. Por essa dissimulada inten-
cdo de aproximar o sujeito leitor, concordamos com Nasci-
mento, Oliveira e Baraldo (2007): “Na verdade sao pergun-
tas tendenciosas porque sao colocadas para se conseguir de-
terminadas respostas, calculadamente previstas, isto €, dan-
do o ar de respeitar a liberdade do destinatdrio, as perguntas
retoricas servem para impor-lhes ideias prévias”.

O modo como o locutor introduz a pergunta retérica
também deve ser ressaltado. Ele o faz desta forma: “E o que €
do homem, o bicho nao come?”. Lapa (1982: 195) ressalta o
valor da conjuncdo coordenativa, Que, nesse discurso parti-
cular, € transportado para um outro nivel e adquire um senti-
do afetivo. Para o estudioso, “pode-se dizer que a pequena
particula tem para a Estilistica a mesma importancia que o
artigo definido, tal € a variedade dos seus aspectos”.

Essa aptidao afetiva do €, segundo Lapa, ja vem de longe na
histéria da lingua. Vem da época dos trovadores do século XII,
Que usavam a linguagem corrente para ratificar a simpatia e o amor.
Ao expressarem a linguagem da alma, “usavam e abusavam dessa
palavrinha nos seus cantares” (1982: 197). Por exemplo:
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E porque me desamades,

ai, melhor das que eu sei?!

E, amiga, direi-vos que mi avén:
tantas vezes o mandei atender,

que lho non posso mais vezes dizer”. (1982: 198)

Nesse exemplo, a particula e ndo liga oragdes ou elemen-
tos de oracdo; posta a frente do periodo, exprime diretamente a
“linguagem da alma”. O mesmo ocorre no titulo ora em estudo.
O locutor enfatiza, além da pergunta retdrica, a inser¢do do e,
qQue se mostra desprovido de sua funcdo tradicional de soma de
argumento em favor de uma mesma concluséo para metamorfosear-
se em uma particula carregada de intensidade afetiva.

O efeito de sentido, nessa diversificacao semantica, é
o de encaminhar enfatica e afetivamente a argumentatividade
do titulo para a direcdo desejada pelo enunciador, imprimin-
do vivacidade ao ethos discursivo. De acordo com Reboul
(1998: 64): “a vivacidade € capital para o etos (sic), pois ela
torna o discurso mais marcante, agraddvel, cativante; e, prin-
cipalmente, confere-lhe o indispensavel cunho de autentici-
dade”. Tal fato indica uma atitude persuasiva realizada com a
reducdo da estrutura linguistica l6gica, Que € a tendéncia atual
em publicidade: buscar o apoio em conteldos que manifes-
tem uma alta concentragdo de carga emotiva.

Com o uso do e como particula enfatizadora, o
détournement proverbial ganha a for¢a necessaria para, jun-
tamente com a questdo retdrica, atingir o objetivo proposto
:¢ buscar a adesdo do leitor ao discurso implicito da interro-
gacdo :¢ a venda do herbicida. A pergunta retérica, ao mesmo
tempo em que busca a expressdo proverbial, traz para o texto
a divida quanto a sua veracidade, ou seja, o locutor ndo enun-
cia o seu oposto; no entanto, mobiliza o discurso O que € do
homem o bicho nao come (campo da certeza proverbial), e
direciona seu texto para o campo da ambiguidade: E o que €
do homem, o bicho ndo come?. Se ndo deseja contestar o
ditado, coloca-o em divida. Por esse motivo, nés o classifi-
camos como um détournement proverbial de entremeio.

Nesse entremeio entre a captacdo e a subversdo, entre
o saber convencional e o enunciado reelaborado, o enunciador
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mobiliza seus argumentos e, certamente, consegue angariar
a ateng¢do do leitor-consumidor para seu discurso. E a real
intengdo das vozes atuantes no antncio somente € apreendi-
da pelo leitor porque ele pde em pratica sua caracterfstica de
“cacador de sentidos” 3, decodificando tanto os elementos
linguisticos Que se manifestam na superficie textual quanto
os elementos implicitos nessa leitura.
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3 PALAVRAS CONCLUSIVAS

Detentora de uma extraordindria forca de persuasdo
capaz de modelar atitudes e estilos de vida no mundo con-
temporaneo, a publicidade ndo exerce apenas sua fungdo co-
mercial, ela exerce também uma funcao social, pois, diaria-
mente, acompanha-nos em nossas vidas. Ela reflete, no poder
de sua linguagem, a expressdo das épocas e do modo de viver
das pessoas. Constituindo-se como um mecanismo global
onisciente e onipresente, tornou-se uma importante fonte de
financiamento para toda a imprensa ndo custeada pelo Esta-
do, que dela necessita para sobreviver.

Mattelart (1994: 225) confirma essa teoria: “O espago
ocupado pela inddstria publicitdria e pelo marketing cresceu
a ponto de se transformar em um mediador incontornavel da
interface com os meios de comunicagdo de massa.” Em que
pesem as maiores dificuldades econdémicas ou politicas do
pais, a publicidade jamais arrefece, ela ndo entra de férias. E
nds, também, ndo conseguimos ficar livres dela, porque nos
acompanha diariamente em nossas vidas, sempre disposta a
apostar em um mundo perfeito.

Em nenhum outro periodo os seres humanos estiveram
tdo imersos pela acdo da palavra oral e escrita, isto €, as
possibilidades de letramento alcancam as pessoas como ja-
mais se viu em toda a histéria da humanidade. E a publicida-
de vai acompanhando esse ritmo, abracando tudo e todos, e
“pondo preco nos desejos” (LARA, 2003: 46).

O texto publicitario exibe uma continua exposicao de
simbolos comunicativos imbricados em vdrios sistemas tex-
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8 Para Koch (2002: 17), “estamos fadados a cacar constante-
mente o sentido e nosso apetite para tanto € insacidvel”.
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tuais, em variedades discursivas, para extrair delas os recur-
sos argumentativos que possam solidificar a sua prépria es-
trutura. Neste trabalho, apresentamos nossa visdo de como
os provérbios, ao serem contextualizados em anincios, tor-
nam-se instrumentos eficazes para que o discurso publicita-
rio atinja o seu objetivo de persuadir.

Para nés, em especial, o estudo caracteristico da mo-
dificagdo proverbial denominada détournement proverbial
de entremeio colabora para o fortalecimento dos estudos da
linguagem, a medida que a estrutura hibrida desse tipo de
enunciado confirma a polifonia enunciativa existente no dis-
curso da publicidade. O duplo movimento indicador da apro-
ximagdo versus distanciamento do conteido semantico pro-
verbial, como vimos no titulo do andncio analisado, pde em
relevo a materialidade opaca do discurso, cujo limite de al-
cance significativo € instanciado pela imagem de si que o
ethos do enunciador centraliza, na constitui¢io dos sentidos

ideolégicos (re)produzidos.
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