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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo refletir e analisar o discurso
na esfera publicitaria, neste momento, discutindo a importancia
do conhecimento prévio na compreensao deste tipo de discurso.
Dessa maneira, primeiramente, procurou-se contextualizar o
discurso publicitario, inserindo-se, em seguida, uma analise
verbo-visual baseada no dialogismo de Bakhtin [1] e de seu
Circulo. Ao final, realizou-se analises em antncio publicitarios
de forma a demonstrar a importdncia do conhecimento
previamente adquirido para completo entendimento da
intencionalidade do autor e¢ das relagdes dialdgicas que ele
propde para que sejam elementos fundamentais na produgdo de
sentidos. Este artigo esta inserido no Grupo de Pesquisa Teorias
e Praticas Discursivas e Textuais, na linha Discurso, género e
memoria e, mais especificamente, no Projeto A4 verbo-
visualidade: hibridismos em géneros discursivos, ligado ao
Mestrado em Linguistica da Universidade Cruzeiro do Sul.

Palavras-Chave: Discurso publicitario; dialogismo;
conhecimento prévio; intertextualidade; anuncios publicitarios.

1. INTRODUCAO

O presente artigo procura fazer uma reflexdo sobre questdes
diretamente ligadas ao conhecimento prévio e sua importancia
para a constru¢do de relagdes dialdgicas que proporcionem
entendimento para a leitura de qualquer texto. Elas sdo
fundamentais para a propria constituigdo do género. Para o
circulo de Bakhtin, a interagdo, seja ela entre interlocutores, ou
entre obra e leitor/espectador/ouvinte é colocada como centro
organizador da linguagem, visto que as relagdes sociais
orientam os interlocutores sobre o que pode ou ndo ser dito e
ainda como pode ser dito. Dessa maneira, pode-se dizer que
para produzir sentido em qualquer género se faz necessario o
conhecimento socio-cultural que cada individuo traz e que foi
constituido na trama das relagdes que desenvolveu nos diversos
contextos em que atua.

Todo género se orienta para a reagdo-resposta ativa do
destinatario e, tal resposta ¢ possivel gragas ao conhecimento
prévio que ele adquiriu por meio de suas relagdes socio-
culturais, permitindo a ele a construg¢@o do seu discurso.

Para exemplificar, seguem trés momentos de reflexao:

Momento 1: a empresa Mondelez, atual detentora da marca de
chocolates Bis, coloca no ar em maio de 2016, um comercial em
que uma menina com longos cabelos pretos que lhe cobrem o
rosto sai de um pogo no meio de uma floresta ¢ caminha em
diregdo a televisdo a que um rapaz assiste comendo Bis.

ISSN: 1690-8627

SISTEMAS, CIBERNETICA E INFORMATICA

Ela literalmente atravessa a TV causando pénico e criando uma
situagdo de medo e terror; ao final, fica claro que ela s6 queria
mesmo pegar o chocolate que estava em uma bandeja na sala.
Ela s6 ndo contava que o rapaz estaria disposto a lutar com ela
pelo chocolate.

Momento 2: o cineasta Quentin Tarantino roteiriza e dirige um
filme dividido em dois volumes langados em 2003 e 2004
respectivamente. O tema central da pelicula é a vinganga da
personagem Beatrix Kiddo, interpretada pela atriz Uma
Thurman, contra seus ex-parceiros de crime chamados de
Esquadrdo Assassino de Viboras Mortais. Sucesso absoluto de
critica e publico.

Momento 3: uma das novelas brasileiras com maior média de
publico nos ultimos anos termina com uma cena inesquecivel:
pai e filho de maos dadas na praia declarando mutuamente o
quanto se amam. A cena ¢ interpretada pelos atores Antonio
Fagundes e Mateus Solano (pai e filho na trama de Amor a
Vida).

O que esses trés géneros discursivos (publicitario,
cinematografico e dramaturgia) apresentam em comum,
considerando-se os trés momentos acima descritos? Sem
conhecimento prévio, sem construir a partir dele relagdes
dialégicas, tudo ou muito do que se quis transmitir acabaria se
perdendo literalmente.

Observando-se o final de Amor a Vida, nota-se que ele foi
construido por uma cena plasticamente bonita e extremamente
sensivel, com o mar ao fundo, um final de tarde inesquecivel e
dois atores que dialogam por expressdes, praticamente sem
emitirem sons, apenas sentimentos. Todos que a assistiram (e
foram muitos; para se ter uma ideia, 48 pontos de média em Séo
Paulo e 75% da participagdo; quase 1 TV a cada 2 ligadas no
Brasil no horéario, sintonizavam a novela e seu capitulo final) se
emocionaram ¢ entenderam a beleza da sua atmosfera singela.
Entretanto, alguns se emocionaram ainda mais, pois foram
telespectadores que tiveram o privilégio de assistir ao filme
“Morte em Veneza” de 1971, de Luchino Visconti. O filme
inspirado no livro de mesmo nome, conta a historia de um
homossexual ja maduro que se apaixona por um jovem e morre
vitima da célera. Em Amor a Vida, ninguém morre; s6 a
homofobia do pai que sempre rejeitou o filho homossexual.

Ao som de Adagietto da Sinfonia n® 5 de Mahler, a mesma trilha
do filme, ¢ com um figurino que remete ao professor
interpretado por Dick Bogarde, com o chapéu panama, César
(Antonio Fagundes) surpreende o filho ao lhe estender a mao e
declarar que também o ama: - Eu também te amo... meu filho!
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Quem viu, se emocionou porque, como dito anteriormente,
acrescentou a cena da novela, a lembranga e o conhecimento
prévio do filme italiano. Ou seja, uma dose dupla de sentimento
¢ de emogdo.

Agora da telinha a telona. Kill Bill, um retumbante sucesso do
cinema e quarto filme do prestigiado diretor Tarantino chegou
as telas como um drama que tem como prato principal, a
vinganga. Aqui, a questdo pertinente ¢ outra; a protagonista,
Beatrix Kiddo ¢ mestre em artes marciais ¢ usa um figurino
amarelo inteiro com ténis da mesma cor; ambos com listras
pretas. Para o espectador, as cores fortes sdo impressionantes e
distinguem a heroina dos seus adversarios, normalmente
vestidos de branco ou preto. O que potencializa tudo isto ¢ que o
mesmo figurino ja havia sido utilizado, também no cinema, pelo
maior mestre de lutas marciais que ja existiu: Bruce Lee,
nascido nos Estados Unidos e que, com apenas trés meses,
mudou-se para Hong Kong onde viveu até o fim de sua
adolescéncia. O documentario “A Warriors Journey” (A Jornada
de Um Guerreiro, de 2000) traz o ator usando figurino amarelo e
preto na capa.

Assim, o que se pode observar em Kill Bill ¢ uma homenagem
explicita de Tarantino aos filmes de artes marciais e em especial
ao seu idolo Bruce Lee. Mas para isso, mais uma vez, recorre-se
ao conhecimento prévio.

Finalmente chega-se ao discurso publicitario. No exemplo que
citamos como momento 1, o comercial seria surreal, quase que
sem sentido, sem o conhecimento prévio que nos leva ao filme
de terror japonés langado em 1998 com o nome de Ringu ( O
Chamado em portugués). No filme, uma reporter decide
investigar a morte misteriosa de sua sobrinha e descobre que
aparentemente a causa foi uma fita de video que, quem a assiste,
morre em sete dias. Curiosa, a reporter assiste ao video. Quando
a fita acaba, o telefone toca, ¢ ouve-se uma mensagem
premonitéria e assustadora. A partir de entdo, ela teria sete dias
para descobrir como acabar com a maldigdo e salvar sua vida, e
a de seu filho, que também assistiu a fita. No filme, o
personagem central ¢ uma adolescente de nome Samara, que nas
cenas mais assustadoras entra e sai de um pogo, sempre com um
traje branco puido e cabelos longos e negros sobre o rosto. Ela
invade residéncias por meio das ondas da televisdo. Assim,
quem viu o filme japonés (ou seu remake chamado The Ring de
2002) pode fazer a relagdo dialégica no momento em que viu o
comercial da Mondelez divertindo-se até com a cena do
chocolate Bis. Quem ndo viu, ndo consegue produzir sentidos
para a proposi¢do do autor. A agéncia responsavel pela criagdo
justificou a analogia por meio de pesquisas, uma vez que o
anunciante, Mondelez, percebeu que o consumo de Bis ¢ quase
sempre em casa e entre familiares e amigos (em torno de 80%);
a escolha pop de "O Chamado" veio ao encontro do novo target
da marca: o publico entre 25 e 45 anos, que representa 60% dos
consumidores de Bis.

Trés géneros discursivos cldssicos da comunicagdo que tratam
de produtos distintos e dialogam com publicos também
diferentes em situagdes diversas fizeram sua mensagem chegar
com mais qualidade e assertividade pressupondo o
conhecimento prévio do seu espectador, do seu consumidor. E
isto nos traz até o cerne desta reflexdo sobre a importancia da
ampliagdo do conhecimento para que as mensagens se
complementem por meios dessas relagdes dialdgicas.
Lembrando que ao se completarem, a comunicagdo se realiza
com eficiéncia e eficacia; afinal, comunicar nio ¢ o que se diz,
mas o que se entende, o que se produz de sentido. E desse
pressuposto e por essa relevancia que se vé a necessidade de
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estudar e analisar o comportamento do discurso publicitario, as
codificagdes de sua produgdo e recepgdo aliadas ao
conhecimento prévio.

2. O DISCURSO PUBLICITARIO E SEUS

TRUQUES VERBO-VISUAIS
O discurso publicitario tem se apresentado cada vez mais
irreverente e criativo e tem contribuido para a criagdo das raizes
da sociedade de consumo. Tem sido na era acirrada do
capitalismo, um elemento fundamental para persuadir o publico-
alvo que ¢ responsavel pela instauragdo do consumo. Para
Baudrillard [2]:

A sociedade de consumo, no seu conjunto,
resulta do compromisso entre principios
democraticos  igualitarios, que conseguem
aguentar-se com o mito da abundancia e do
bem-estar, e o imperativo fundamental de
manutengdo de uma ordem de privilégio e de
dominio.

Dessa maneira, para atingir seus interlocutores, as agéncias de
publicidade ndo tém medido esforcos e criatividade para pontuar
o produto a ser oferecido por meio da verbo-visualidade. Sobre
isto vale recorrermos a Rocha [3] que admite a construgdo de
imagens em torno do produto pela Publicidade, criando ainda
utilidades e desejos, sempre buscando uma atitude por parte do
interlocutor/consumidor. Rocha diz que a publicidade ¢ um:

[...] mundo onde produtos sdo sentimentos ¢ a
completamente diferente, posto que sempre bem
sucedido. Onde o cotidiano se forma em
pequenos quadros de felicidade absoluta e
impossivel. Onde ndo habitam a dor, a miséria, a
angustia, a questdo. Mundo onde existem seres
vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a
fragilidade humana. L4, no mundo do antincio, a
crianga ¢ sempre sorriso, a mulher desejo, o
homem plenitude, a velhice beatificacdo.
Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a
seduc@o. Mundo nem enganoso nem verdadeiro,
simplesmente porque seu registro ¢ o da magica.

Sobre o discurso publicitario ¢ importante a compreensdo de
suas técnicas genéricas, ja que devemos observar nas analises
que serdo realizadas, o género a que pertencem e seu papel
comunicativo. Nesse sentido, Gomes [4] esclarece que, na area
da Comunicagdo, comumente publicidade e propaganda sdo
confundidas, ou até vistas como sindnimas, 0 que acontece,
também, no Brasil. A distingdo entre elas acaba se baseando
numa interpretagdo subjetiva, como exemplifica uma busca no
Dicionario Aurélio. E possivel observar nos verbetes a distingdo
que tais conceitos possuem, ainda que isso possa ser discutivel.
Hoje em dia, publicidade e a propaganda ndo agem
isoladamente e aquele que faz publicidade ou propaganda
costuma ser conhecido como “publicitario”; além disso, ambas
fazem parte de um contexto maior, denominado “marketing”.
Pode-se admitir que o discurso publicitario se faz na esfera da
publicidade e que a propaganda é uma ferramenta que o
marketing dispdes para buscar seus objetivos.
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Para Carvalho [5], o uso de discursos persuasivos ¢ de sedugio
estd subjacente ao discurso publicitdrio como um todo. Tal
discurso se processa por meio dos géneros ligados a esfera
publicitaria, na qual, como afirma Bakhtin: “nenhum principio
ou valor subsiste como idéntico e autbnomo, como constante,
separado do ato vivo do seu reconhecimento como principio
valido ou valor” [6].

Assim sendo, o discurso publicitario pode ser observado como
aquele que deve fascinar o olhar. Agil e sedutor, ele atua na
subjetividade de maneira contundente, sempre pronto para
capturar, estimular e fazer agir. A eficacia do discurso
publicitario reside, justamente, na combinagdo de elementos
persuasivos. Permanentemente mutante, a publicidade adere ao
contexto por meio de um processo de codificacdo que utiliza as
referéncias do momento.

Uma das questdes fundamentais, para qualquer publicitario, é
saber ler o contexto social: ¢ dele que sdo extraidas as ideias.
Para tanto, no jogo da seducdo, ¢ necessario buscar as caréncias
vigentes na sociedade, para, sobre elas, atuar, de modo a
propiciar o investimento do olhar, por parte dos interlocutores.
Se a sociedade esta passando por problemas econdmicos, o
publicitario em seu discurso dard énfase ao baixo custo do
objeto, as vantagens por ele propiciadas, a oferta promocional;
se hé caréncias sexuais, os objetos serdo investidos de erotismo:
até mesmo amortecedores de carro poderdo ter o “balango da
Marilyn” (no caso, a marca “Monroe”). Se a questdo ¢ a
violéncia, oferta-se seguranga. E, assim, estabelece-se a “ponte”
mitica entre a ideia e o objeto. No mais, necessita-se de uma
narrativa de ligagdo entre os dois p6los. Mas o objeto apresenta-
se como empirico, concreto, limitado, enquanto a ideia ¢
abrangente, abstrata: s3o elementos, em  principio,
incompativeis, passiveis apenas de se juntarem no plano da
narrativa construida.

E aqui que um primeiro conceito importante se apresenta para,
em conjunto com o conhecimento prévio, o discurso publicitario
possa ser construido: o contexto. Nao se pode descontextualizar
a publicidade; oposto a isto, ela é sempre fortemente contextual,
pois necessita de instantaneidade; ¢ ali, naquele momento, no
aqui e no agora, que ela deve produzir sentido, sob pena de
tornar-se “noticia velha”, assunto passado, sedugdo que se
perdeu no tempo.

E o contexto se instala do completo conhecimento da sociedade,
de seu momento e de seus anseios. As campanhas publicitarias,
amplamente divulgadas nas midias, sdo elaboradas a partir de
inimeras pesquisas relacionadas ao perfil do proprio publico-
alvo, o qual entrard em sintonia ao que se pretende anunciar e,
consequentemente, vender. O papel da midia nesse processo ¢
discutido por Franzao [7]:

A acdo da midia, a mensagem, necessariamente,
tem que chegar a pessoa certa, ao consumidor
potencial da categoria e da marca em questdo, e
na intensidade, no momento, no ambiente

correto e adequado.

Partindo-se desse principio, 2 medida que uma corporagdo
encomende a uma agéncia de publicidade uma determinada
campanha publicitaria, para vender um produto x ou um servi¢o
y, ela, imediatamente fard um minucioso estudo do perfil do
publico-alvo com a finalidade de criar estratégias de marketing
que visam garantir o sucesso da campanha e, por conseguinte,
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vender o que estd anunciando. Observando sempre o contexto
do momento, procurando uma certa previsdo das tendéncias que
estdo por vir. Dessa forma busca-se antever a relevancia e a
assertividade da comunicagdo e sua adequagdo ao publico-alvo.

Se ndo ¢ garantia plena de sucesso, tal estratégia ao menos,
minimiza os riscos de cada investimento.

3. O CONHECIMENTO PREVIO: MATERIA-
PRIMA PARA A COMPREENSAO DO
DISCURSO PUBLICITARIO

Conhecimentos prévios sdo os saberes ou as informagdes
armazenadas na memoria, os quais podem ser acionados quando
necessarios. No entanto, a situagdo ndo é tdo simples, pois ha
uma complexidade a respeito do funcionamento da memoria.
Existem tantas informagdes referendadas pela aprendizagem e
vivéncias, que muitas vezes ndo se sabe exatamente como
aciona-las. Alguns estudos apontam que nao ha compartimentos
na memoria onde as memorias; as informagdes sdo ativagdes
neuronais que reconstroem o conhecimento e recuperam tais
informagdes.

Um segundo aspecto importante ¢ a dinamicidade do
conhecimento. Ha muitas informagdes disponiveis na memoria e
elas ndo sdo estaticas. A cada momento se modificam, renovam-
se, sdo enriquecidas ou se perdem. Uma ideia ou conceito que
usamos muito fica mais ativado do que outro que raramente
usamos. Pode-se comparar as informagdes com os musculos do
corpo; aqueles que sdo exercitados com mais frequéncia e
intensidade estdo sempre ali, mais desenvolvidos e prontos para
0 uso; se ndo as usamos, desativam até cair no esquecimento.

Partindo-se para o terceiro aspecto relevante para nossa analise,
¢ fundamental a reflexdo sobre os tipos de conhecimento prévio
como: conhecimento intuitivo, cientifico, linguistico,
enciclopédico, procedimental, entre outros. Sdo classificagdes
que utilizamos para diferenciar o arsenal de informagdes que
somos capazes de processar e armazenar. E necessario pensar no
tipo de conhecimento que se esta considerando; e lembrar que
ele pode ser gerado durante, por exemplo, a leitura de um texto.
Considerando-se a leitura uma atividade de interagdo,
observando-se inclusive, a clara necessidade de reconhecimento
dos elementos linguisticos, necessarios para a produgdo de
sentidos. Tal procedimento ¢ realizado o tempo todo durante a
atividade de leitura na qual inserem-se agdes estratégias
cognitivas. Tais estratégias ativam os conhecimentos prévios
que estdo arquivados na memoria, auxiliando no processo de
elaboragdo de hipdteses de interpretag@o sobre o que se 1€.

O que normalmente se chama de conhecimento prévio sdo as
informagdes que se pressupde que o interlocutor necessita para
produzir sentido de uma determinada comunicagdo. Tais
informagdes serdo responsaveis pela geragdo de inferéncias, isto
¢, para a constru¢do de novas informagdes que ndo sdo
explicitamente apresentadas no texto e para conectar partes do
texto construindo sua coeréncia, por meio das relagdes
dialogicas que serdo realizadas. Toda a vida historico-cultural
pela qual o sujeito passa vai oferecendo a ele experiéncias,
acontecimentos e eventos que vao ser armazenados na memoria,
para, posteriormente serem reconstituidos em outras situagdes.

Ainda no campo do conhecimento, pode-se destacar trés tipos: o
conhecimento interacional, o ilocucional e 0 metacomunicativo.
O primeiro pode ser entendido como o saber sobre as formas de
interagdo por meio da linguagem, englobando o proprio
conhecimento ilocucional, que se traduz como a capacidade de
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reconhecer a for¢a de todo ato de fala. Nesse sentido o
interlocutor reconhece a for¢a de uma afirmagdo, o
oferecimento, a promessa, uma ordem, sempre em ligados a um
determinado contexto. Trata-se de um designar o qué e o como
do enunciado; permite-se portanto identificar a intencionalidade
do produtor do texto, do anunciante. J4& o metacomunicativo
permite compreender o texto por meio de varias agdes
linguisticas e apoios textuais, como grafias destacadas,
expressoes e metalinguagem e a relagdo verbo-visual.

Todo esse conjunto de conhecimento e saberes garantem ao
publico-alvo e ao leitor de forma geral a capacidade de levantar
hipéteses de leitura e compreensdo mais apropriadas. Sendo
assim, quanto maior for a capacidade de compreensao, inclusive
de intencionalidades do autor, mais preparado o seu interlocutor
estara para absorver e refletir sobre o que 1€, vé e interpreta.

A ironia do discurso publicitario esta no fato de que ele ao
mesmo tempo que exige o conhecimento prévio para se fazer
compreender, prefere que a capacidade de reflexdo seja
diminuta, uma vez que sua esséncia ndo ¢ o fazer pensar, mas o
fazer agir. Para que, de forma simples, como o mercado mesmo
anuncia, ¢ preciso que todos entendam o que foi dito, mas néo
compreendam as verdadeiras intengdes”.

4. ANALISES DISCURSIVAS: ERA UMA VEZ O
CONHECIMENTO PREVIO NO DISCURSO
PUBLICITARIO

Ler € construir sentidos. Ao ler o individuo estabelece relagdes
entre 0 que esta dito ¢ o que estd implicito e o que pode ser
relacionado com nossa memoria discursiva. Ler é um processo
interacional. E possivel ler imagens, para além das palavras; a
imagem também produz sentidos; ela informa, comunica. Ela se
constitui em texto e¢ atua de forma fundamental no discurso
publicitario, cada vez mais pictorico.

A seguir apresenta-se algumas analises de anuncios publicitarios
selecionados a partir da sua construgdo de sentidos e do seu
apelo ao conhecimento prévio do publico a que se destina.

Buscou-se exemplos de empresas distintas, que trabalham em
segmentos diferentes de mercado (cosméticos e calgados), mas
que tém em comum, a prioridade no piblico feminino e o uso
das inspiracdes de histérias infantis como mote de sua
comunicagdo ¢ que retomam a mesma historia infantil e,
portanto, a analise possibilita algumas conclusdes que podem
ser comparadas efetivamente.

No ano de 2005, O Boticario entrou na onda do mundo da
fantasia. Com a campanha “Conto de Fadas”, produzida pela
agéncia AlmapBBDO, foram apresentados quatro anuncios e
quatro outdoors trazendo Branca de Neve, Cinderela,
Chapeuzinho Vermelho e referéncias a cavaleiros e dragdes.
Para esse momento, volta-se o olhar para o anlncio
Chapeuzinho Vermelho.
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Anuncio 1 | Anunciante O Boticario

Fonte: http://mundofabuloso.blogspot.com.br/2008/01/0-
boticario-e-suas-princesas.html

O anlincio traz um fundo com céu azul e algumas nuvens
brancas esparsas, trazendo a energia de um bonito dia de sol, o
que transmite tranquilidade, serenidade. Esta serenidade ¢
transmitida pelo olhar da modelo: ela olha com firmeza,
consciente de sua beleza ¢ de seu poder. Este olhar refor¢a o
empoderamento feminino, a forga que emana das mulheres que
sabem que sabem o que querem.

A referéncia ao conto infantil dos irmios Grimm se faz pelo
texto verbal e pela imagem. O manto vermelho por estar sobre a
cabega da modelo remete imediatamente ao “Chapeuzinho
vermelho”, caracteristica cénica e de figurino da personagem
principal da historia; mas, para que ndo pairem duvidas, o titulo
deixa claro qual a personagem que esta sendo retratada.

Portanto, por meio da verbo-visualidade, a memoria e o
conhecimento prévio do leitor sdo acionados e o levam para o
contexto da historia da garota que tinha medo de caminhar
sozinha pela floresta e encontrar o Lobo Mau sempre que havia
de levar comida para sua avo.

Mas além da seguranga do olhar e da boca vermelha que define
poder e sedugdo, o titulo mostra com clareza o que as atuais
“chapéus vermelhas” sdo capazes de fazer. Saem de cena as
mulheres e adolescentes frageis, receosas dos homens e de seus
comportamentos sociais e entram em cena a geragdo de
mulheres que decidem o que querem, seguras de seu poder de
seducdo e que sdo capazes de ter qualquer homem na palma da
mao. E, se este homem for um “lobo mau”, sabem como prendé-
lo e trazé-lo em uma coleira. Aqui, o conhecimento prévio
novamente ¢ ativado, pois a coleira representa a falta de
liberdade ou seja, homens que se encantam com mulheres
seguras, se tornam presas faceis; muitos inclusive, se casam (e
aqui a coleira em formato circular pode e remete as aliangas,
simbolo oficial do casamento).

Antuncio 2 | Anunciante Melissa

Nesse caso, hd uma fantdstica seqiiéncia de anuncios
publicitarios que fizeram parte da cole¢cdo Primavera/Verdo
2008 da Melissa. A campanha foi assinada pela
BorghiErh/Lowe e veiculadas na revista Capricho.

As protagonistas Chapeuzinho Vermelho, Cinderela, Branca de
Neve e Rapunzel revelam atitudes bem mais adultas e diferentes
das apresentadas nos tradicionais contos de fadas. Para essa
analise, trouxemos o antincio Chapeuzinho Vermelho.
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Fonte: http://mundofabuloso.blogspot.com.br/2007/08/contos-
cabulosos.html.

Trés anos depois da campanha de O Boticario, Melissa veiculou
seus Contos de Melissa, uma série de anuncios inspirados
também nos contos infantis. Diferentemente de O Boticario, os
anincios de Melissa ndo trazem titulos ou textos
argumentativos; a imagem deve definir a mensagem como um
todo.

Temos a ag@o ocorrendo em uma floresta em um belo dia, por
entre raios solares, muito verde das folhas e personagens
bucdlicos como uma familia de coelhos (no canto inferior
direito). J& se percebe que a floresta], ha muito deixou de ser
assustadora e que para mulheres que usam Melissa, ndo ha
receio de lugares onde ir.

A agdo se da por meio de uma motocicleta potente cujo design
agressivo em sua pintura e escapamento duplo remete a marcas
como Harley-Davidson ou Indian, ambas desenhadas para
impressionar, seja por sua robustez, forma ou ronco. Quem esta
sobre a moto? Um casal aparentemente impossivel de se
imaginar: o Lobo Mau e a Chapeuzinho Vermelho. Ele traja sua
jaqueta de couro, acessorio notorio entre motociclistas e
gangues “do mal”; ela em um vestidinho curto, vermelho e
sensual, deixando belas pernas a vista. Usa o classico capuz e
capa vermelha para que o conhecimento prévio seja acionado e
se reconheca de imediato de se tratar de uma versao moderna da
Chapeuzinho Vermelho dos irmaos Grimm. E, claro, usando um
par de Melissas vermelhas nos pés.

Aqui, o empoderamento feminino também se faz presente, pois
a personagem ndo tem medo nem da floresta, nem de estar com
o lobo mau. Pelo contrario, ambos formam um inusitado e
moderno casal, capaz de chamar a atengdo de todos, inclusive da
coruja acima de suas cabegas.

ERA UMA VEZ... ALGUMAS CONCLUSOES

O objetivo desse trabalho foi buscar demonstrar como o leitor
para dar sentido a determinadas produgdes ativa seus
conhecimentos prévios arquivados na memoria ¢ assim realiza
acdes de compreensdo e interpretagdo textual, conforme 1€ e
busca decifrar o que processa. O discurso publicitario por sua
natureza imediatista e seu alto custo de veiculagdo ndo pode
admitir que sua mensagem ndo seja 100% compreendida;
qualquer ruido ¢ prejudicial e, aqui, ndo se fazer compreender ¢
efetivamente, desperdicar a verba investida.

Por ser um discurso persuasivo ¢ sedutor, faz uso de todas as
artes que tém a disposi¢do, como a pintura, a musica, o teatro e
a literatura entre outras, para veicular o que deseja apresentar ao
seu interlocutor. Assim, sua mensagem]| normalmente, esta
impregnada por referéncias verbo-visuais que tém sua origem
em outras esferas artisticas.
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Se ndo ha por parte do seu publico leitor ou publico-alvo
condigdes anteriores para entendimento das referéncias que
propde, o trabalho se perde, o texto ndo se completa e a intengéo
ndo se realiza.

O Boticario ¢ Melissa usaram em suas campanhas o recurso de
trazer releituras de contos infantis e trabalharam, ambos, com
sua propria interpretagdo e intencionalidade para seu publico
atual, a nova geracdo feminina.

Hoje, as mulheres sdo outras; mais seguras, mais sedutoras e
mais independentes. Para elas O Boticario e Melissa estdo
prontas, com produtos que se adequam a nova mulher: ela ndo
tém medo de florestas, lugares estranhos ¢ lobo mau. Todas,
assim, sdo potenciais clientes. Sdo elas que estdo reescrevendo
as histdrias infantis. Sdo novas Chapeuzinhos, Brancas de Neve,
e princesas que ndo ficam mais & espera de seus principes
encantados. Mas, como toda boa historia, esta fica para uma
proxima vez.
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