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DISCURSO LITERARIO X DISCURSO
PUBLICITARIO: OPOSICAO ENTRE A
ESTETICA E O UTILITARIO

/

RESUMO

Este estudo nao pretende reivindicar para a publicidade o espaco
livre e indomavel da arte, mas imputar-lhe uma perspectiva cria-
tiva, sem a dissolugao da polarizacdo e do antagonismo com o
discurso literario. A compreensao das inter-relagcoes entre as duas
modalidades de expressao permite uma analise de caracteristicas
préprias e 0 seu empenho em assegurar uma emancipatoria cul-
tural ao transmitir seu sentido do mundo. A analise foi feita com o
objetivo de verificar se, no discurso publicitario, os aspectos con-
servadores e fixos sdao predominantes ou se apresentam cons-
trugdes imagindrias e poéticas capazes de romper o estabelecido
pela estética da época. A selecao do corpus foi feita, também,
através de critérios qualitativos, pois a analise nao visou apenas a
frequéncia, mas também, a avaliacao de cada discurso pelos seus
aspectos estilisticos.

'- Maria Helena Steffens
de Castro
Professora doutora em
Letras, vinculada ao Pro-
grama de Pds-Gradua-
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ABSTRACT

This paper it does not intend to demand for the advertising the free and savege space of
the art, but to impute a creative perspective to it, without the dissolution of the polarization
and the antagonism with the literary speech. The understanding of the inter-relations be-
tween the two modalities of expression allows an analysis of its proper characteristics and
the persistence in assuring an emancipation cultural when transmitting your direction of
the world. The analysis was made with the objective to verify if, in the speech advertising,

the conservatives aspects and fixtures are predominant or if they imaginary and poetical
present constructions capable to breach the established one for the aesthetic one of the
time. The selection of the corpus was made, also, through qualitative criteria, therefore the
analysis did not aim at only to the frequency, but also, to the evaluation of each speech for

its eastilistic aspects.

Keywords: literatura, adversiting, esthetic, speech.
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A distingdo entre o dis-
curso literario e o discurso pu-
blicitario pode ser analisada a
partir do carater linglistico do
referente, empregado em dois
sentidos distintos: no primeiro
faz referéncia a situacdo em
que é pronunciado, tanto em
uma experiéncia real quanto

em uma contextual, quando o
discurso é confrontado com a
realidade nele representada.
No outro, o sentido parte do
objeto concreto designado por
uma palavra ou expressao. O
referente, entdo, nao pode ser
o préprio objeto, porque este
nunca é mais que uma idéia.

Entretanto, uma palavra pode
designar um objeto real, um
conceito abstrato ou um ser
imaginario.

O objeto criado pela lin-
guagem é formado tanto pela
experiéncia que o sujeito teve
com ele, como também pelas
informacodes que leu ou ouviu
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a seu respeito. Tal experiéncia,
portanto, é exclusivamente lin-
guistica e cultural, uma vez que
o objeto é apreendido através
do conjunto de experiéncias
assimiladas em relacao a ele,
numa sequléncia de idéias, re-
lembradas, recriadas e reativa-
das pelo sujeito.

A partir de cada tipo de ex-
periéncia, Lefebve (1975) anali-
sa o discurso cotidiano, o dis-
curso da poesia e o discurso da
narrativa. No discurso cotidia-
no, tanto o enunciador como
o destinatario, voltam-se para
a realidade, detendo-se nas
caracteristicas praticas de um
objeto. No discurso publicita-
rio, por exemplo, o anunciante
e o consumidor olham um ob-
jeto como mercadoria a ser ad-
quirida, pois ja assimilaram as
nocoes préaticas passadas pela
publicidade através de outras
experiéncias. No discurso lite-
rario da poesia, ao contrario,
o referente € uma idéia, presa
ao significado do objeto, como
uma imagem reconstituida,
gue evoca sua presenca fisica.
A obra literaria, para o autor,
abre-se sobre a totalidade da
experiéncia que transmitiu ao
sujeito, colocando em desta-
que sua esséncia.

Dessa forma, pode-se afir-
mar que o leitor procura na
poesia o mundo real e encon-
tra nela outra realidade, a da
poesia. Esta, portanto, inspira-
se no mundo, mas o dissimula
revelando-o, apenas, na super-
ficie das palavras. Mas é nas
profundezas do discurso poé-
tico que o leitor vai viver a ex-
periéncia vicaria, vivendo uma
existéncia plena, uma vez que
o discurso cotidiano apresenta
apenas fragmentos da totalida-
de do mundo.

Para Moisés (1977), o dis-
curso poético usa uma lingua-
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gem ambigua, porgue encobre
e desvela o mundo, fazendo da
poesia uma descoberta e um
distanciamento. A descober-
ta exibe a transparéncia, por
meio da qual a realidade se da
a conhecer. Ja o distanciamen-
to revela a opacidade, o nao
dito, o mundo que existe den-
tro de cada leitor, transfigurado
no poema.

O desvio que o discurso
poético apresenta em relagao
ao cotidiano se justifica pelo
questionamento sobre o mun-
do. Uma de suas leis e con-
dicoes de valor consiste em
se deixar definir pela norma;
€, a0 mesmo tempo, buscar
uma constante superagao des-
sa norma, despertando o ima-
ginario do leitor. No momento
em que se instala o imaginario,
revela-se a poesia e se estabe-
lece, entre o leitor e o poema,
um contrato de cumplicidade,
pois ambos partilham da idea-
lidade de um destino.

Ja o referente na mensa-
gem publicitaria, relaciona-se
com tudo o que é narrado,
denominado de ficcéo, por-
que sua matéria é estruturada
de modo a revelar uma reali-
dade estética. No mundo fic-
cional o literario e o poético
se manifestam, criando um
mundo concebido como real,
mas situado em um espaco e
em um tempo acessiveis ao
leitor apenas através do dis-
curso, como imagem capaz
de presentificacao.

A cena em que se passa
a acao reenvia os fatos para o
mundo real, sem levantar ques-
tionamentos sobre sua “reali-
dade”. Dessa forma, o mundo
da narrativa é semelhante ao
mundo real, mas permanece
fora do alcance do leitor, uma
vez que o fluxo dos aconteci-
mentos é uma representacao
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da vida e o leitor ndo pode in-
tervir neles, apenas frui-los.

Ao definir o discurso coti-
diano, Cohen (1974) conside-
ra-o reduplicador do cédigo,
pois remete a valores institu-
cionalizados pela lingua e a
idéias redundantes que néao
rompem com o ja estabele-
cido pela sociedade. Adota
uma linguagem comum, com
base na tradicdo, mas que se
vé continuamente enriquecida
por elementos trazidos de va-
rios grupos sociais da comu-
nidade, desde as girias, que
sao passadas pelos meios de
comunicacao, aos mais recen-
tes neologismos, arcaismos
e até os termos estrangeiros
que, por necessidade expre-
ssiva em relacao a moda, a
intencdo estética, a tecnolo-
gia, por exemplo, acabam se
incorporando ao idioma.

Este estudo nao pretende
reivindicar para a publicidade
o espaco livre e indomavel
da arte, mas imputar-lhe uma
perspectiva criativa, sem a dis-
solucédo da polarizacdo e do
antagonismo com o discurso
literario.

Discurso da arte e da
publicidade

Incompativel com a pro-
dugcdo em série, o discurso
literario caracteriza-se pelos
tracos particulares que identi-
ficam seu autor. Ja o discurso
publicitario depende de uma
producéo coletiva em que as
impressoes digitais de um Uni-
co autor sao abolidas pelo es-
forco de profissionais criativos
em realizar uma producdo em
série.

Assim, se a literatura se ca-
racteriza pelo individual, a pu-
blicidade apela para o coletivo,
onde a emogao e os prazeres
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sao vivenciados cada vez mais
em conjunto numa comunhao
com o mundo. Como afirma
Maffesoli (1995), o que prevale-
ce no discurso publicitario nao
€ mais a produgdo com suas
consequléncias para a socieda-
de, mas um desejo de bem vi-
ver, sem questionamentos, em
que sao enfatizados osjogos da
aparéncia e os aspectos mate-
riais da existéncia pelo manejo
das imagens e pelo consumo
desenfreado de objetos. Tudo
isso determina que a represen-
tacao do cotidiano pela publici-
dade pode, em certas épocas,
configurar o conjunto da socie-
dade, como condigao possivel
de um estar-junto equilibrado.
Nessa perspectiva, a criacao
de pecas publicitarias reflete a
“vida imediata e banal que re-
tratam, na qual importa menos
o conteudo, o fazer, o fundo, do
gue o ‘savoir-faire’, a aparéncia,
a forma, cuja importancia se
conhece nas interacdes da vida
de todos os dias” (MAFFESO-
LI, 1995, p. 72). Tais situacoes
sao determinadas pelas esti-
lizacbes das formas de vida
que aparecem nos diferentes
discursos, 0s quais retratam
os rituais de sociabilidade e os
cédigos de comportamento,
expondo teorias, idéias aca-
démicas, analises jornalisticas
ou, simplesmente, relacOes
institucionais, nas quais o
mais importante é saber bem
apresentar o que é dito.

A base de sustentacao
desse processo localiza-se
na repeticdo de um modelo,
que se renova pela variacao
e nao pela ruptura e na forte
presenca de géneros como
comeédias, novelas, depoi-
mentos e outros, enquanto
dimensoes ficcionais priorita-
rias. Estabelecem com o leitor
uma relagao prazerosa, possi-

bilitando a recuperacao de ex-
periéncias na area de outras
estéticas, presentes em qual-
quer tempo e em qualquer
espaco da histdria, ja que se
pode esvazia-las de seu cara-
ter original para coloca-las a
servico da publicidade.

Uma das fungdes do dis-
curso literario é expressar sen-
timentos e juizos que revelam
desejos e intencdes do autor,
explorando a lingua de forma
criativa. Também o discurso
publicitario tem essa funcéao,
apesar de sua producgao limi-
tar-se as exigéncias do tema,
do género, da lingua e, princi-
palmente, da finalidade a que
se propoe, restringindo sua
possibilidade de interpretacao
para aproximar do leitor o con-
teudo. O texto passa a ser con-
duzido a um Unico sentido e
assume um carater simétrico,
ja que se refere a palavra ditada
pelasinstituicoes dasociedade,
e o leitor pouco acrescenta ao
que é dito, devido a linearida-
de da significagdo. O discurso
publicitario se apresenta com
alto grau de redundancia lin-
guistica, para facilitar a leitura
e interpretacdo da mensagem,
integrando-se ao cotidiano do
leitor, que realimenta o sistema
com a linguagem do seu dia-a-
dia. A imaginacao desliza pela
superficie e fica apenas aquilo
que mais se assemelhe a um
signo: a forma simples, repeti-
tiva, ligeiramente atraente, mas
fugaz e instantanea.

Morin (1967) afirma que a
funcéao do artista ou do escritor
situa-se no seio de uma ope-
racao conflituosa e competiti-
va porque convive com uma
industria cultural que busca o
lucro, pois tenta persuadir e
convencer o sujeito a realizar
um ato consumista. Esse sis-
tema, cujo ideal é a repeticao
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com o fim da estandardizacao
absoluta, necessita, no entanto,
de novos e originais elementos
que garantam o funcionamen-
to da industria da cultura, que
nao pode dispensar a criacao.
Em alguns casos, os fatores de
producdo sao preponderantes,
como nos anuncios de publici-
dade que apresentam aspec-
tos inovadores apesar de visa-
rem ao consumo, distinguindo
elementos criadores, que na
visao desse autor, revelam ta-
lentos, mas nao génios.

Entre as razbes do uso
da linguagem coloquial na
publicidade, Leiss, Kleine e
Jhally (1987) apontam o fato
que uma boa imagem verbal
requer um grau razoavel de
habilidade do idioma e um
nivel alto de atencdo do lei-
tor ou do ouvinte, as sutilezas
da comunicagao publicitaria.
Diz o autor, também, entre as
razbes para isso, € que uma
bem-sucedida imagem verbal
necessita de um nivel razoavel
de habilidade de linguagem
no leitor ou no ouvinte e um
alto nivel de atengao as suti-
lezas da mensagem. Mas, o
objetivo informativo aparece
pela necessidade de descre-
ver um produto novo, bem
como seus beneficios, carac-
teristicas, desempenho ou
construcao, o que lhe confere
credibilidade junto ao publico.

Como a cultura inspira a
producao e identificacao das
organizacoes textuais — litera-
rias e nao literarias — o leitor é
capaz de estabelecer critérios
para nortear a compreensao
de obras ficcionais, que nao se
encontrem explicitados no tex-
to, pois sao pressupostos no
circulo hermenéutico, mesmo
quando inseridos a partir das
evidéncias que aparecem nas
estruturas textuais. Para Eco

| - Among the reasons for this is that sucessful verbal imagery requires a reasonable degree of language skill in the reador or listener and a high level of attentiveness to subtleties

in the message.
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(1994, p. 132), levar a sério os
personagens de ficcdo pode
produzir um tipo incomum de
intertextualidade, pois “uma
personagem de determinada
obra pode aparecer em outra
e assim, atuar como um sinal
de veracidade”, recurso muito
empregado em campanhas
publicitarias. Segundo o autor,
quando os personagens mi-
gram de um texto para outro,
jd adquiriram cidadania no
mundo real e se libertaram da
historia que as criou. Isso acon-
tece também, na publicidade,
pois quando um personagem
é identificado com o produto,
mesmo em histodrias diferentes,
adquire “vida”, atuando como
um sinal de veracidade sobre
o que é afirmado no anudn-
cio. Assim, para ler uma obra
ficcional é preciso ter nogoes
sobre os critérios econdmicos
pressupostos que a norteiam,
uma vez que “apostamos que
seremos fiéis as sugestoes de
uma voz que nao diz explicita-
mente o que estd sugerindo”.
(ECO, 1994, p. 118) Finalizando,
a compreensao de um texto,
para Adam (1990), constitui
uma estratégia de resolucao de
problemas, isto &, no curso da
leitura; o interpretante conjectu-
ra sobre sua organizagdo, com
base em lembrancas de estra-
tégias que se revelaram Uteis
em experiéncias anteriores.

O discurso publicitario
hoje transcende a questao do
real e da verdade e a busca da
seducao do consumidor acon-
tece de forma mais pronuncia-
da do que a tentativa de per-
suasao. Isto se explica pelo fato
de que a seducdo, ligada a pla-
nos mais afetivos e sensoriais,
ou seja, a modos mais primiti-
vos de funcionamento psiqui-
co, tem como conseqliéncia
um relaxamento da realidade e

da critica. Portanto, ao oferecer
de modo sedutor um produto
que supostamente ira satisfa-
zer um desejo, a publicidade
instala a correspondéncia en-
tre a realidade e o desejo, ins-
taurando uma nova realidade
em que o importante é o efeito
de verdade que foi criado.

Nos primeiros anos de
atividade, a publicidade, no
entanto, mostrou-se predomi-
nantemente informativa, para
orientar sobre seus codigos e
processos, sedimentando, no
leitor, um tipo de conhecimen-
to que Ihe foi dando condigcbes
de distinguir um anudncio de
outro tipo de texto veiculado
numa revista ou jornal. O dis-
curso publicitario que empre-
ga preferentemente as moda-
lidades coloquiais do discurso
pode assumir compromis-
so com a novidade e com a
atualidade, evidenciando seu
fim utilitario, pois se alimenta
do universo cultural de seus
consumidores, fala varias lin-
guagens, usa varios léxicos,
adequando-os a sua fungao
persuasiva e utilitaria. A cria-
tividade, na propaganda, nao
visa a transcendéncia, como
na arte, mas a solugbes que
revelem a realidade, tornan-
do-a mais desejada e valoriza-
da pelo conhecimento do que
pela surpresa da descoberta.

O grande milagre da pu-
blicidade é saber jogar com
O prosaico e com O poético,
apresentando com arte um ob-
jeto, de modo que seja Unico,
original, por meio de palavras
e de imagens que buscam a
harmonia, o ritmo, a clareza e
a precisao. Jakobson (1971) ja
dizia que o estudo da poética
nao deve se restringir a lite-
ratura, mas abranger outros
discursos em que oOs tracos
poéticos possam ser encon-

2 - A dificil arte de redigir anincios. Revista do Globo . Porto Alegre. N2 301, 9/8/1941, p. 6.
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trados, como na publicidade,
pois 0 homem antes de ser um
consumidor de produtos &€ um
consumidor de palavras. Por
isso, o discurso publicitario,
nao obstante seja considera-
do pelos literatos um discurso
nao literario, usa as palavras e
as frases como quem faz um
poema, pois a poesia tem em
comum com a propaganda o
fato de ser uma “glorificacao
da sintese e um voltar-se sobre
si”, como afirma Valéry (1987).

Aldous Huxley,2 ja em
1941, definia a publicidade
como linguagem de literatura
aplicada e comparava a publi-
cidade com uma forma literaria
aplicada e rebelde, pois o poe-
ta escreve sonetos para si mes-
mo, mas a publicidade deve
pensar num publico amplo e
variado. O estilo da mensagem
e as idéias veiculadas devem
ser, portanto, suficientemente
claros, simples e sem vulgari-
dade. Ja, para Ferrer (1994, p.
45), a publicidade adota uma
linguagem que “tiene no solo
analoijias, sino herancias del lin-
guaje poético, sea en el uso de
metafora como enriquecimien-
to de la palabra seductora, sea
porqgue los publicistas, al estilo
de los poetas, buscan com los
distinctos efectos semejantes
bajo almarco del asombro y de
la surpresa”.

Por outro lado, a densida-
de publicitaria implementa a
orientagdo do consumidor, na
proposicao de interesses que
podem ser satisfeitos, ou de
necessidades que podem ser
criadas, definindo-se como
funcdo da mais alta relevancia
e responsabilidade no meca-
nismo social, na opinido de
Lefebve (1975), porque so-
mente a publicidade informa
acerca do que emergiu do
centro da vida cotidiana.
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Para o autor, o discurso li-
terario difere do discurso quo-
tidiano, mas é dificil delimitar
tais diferencas, j& que este
emprega, por vezes, cons-
trucoes e técnicas semelhan-
tes a literatura, admitindo o
emprego de figuras de estilo
na linguagem publicitaria, po-
litica, desportiva e outras.

O publicitario percebe que
a leitura de um anuncio, tal
COmMOo No romance, serve para
reproduzir relacoes sociais da
vida cotidiana. Ao pretender
comunicar-se com seu publico
termina por falar a linguagem
da comunidade, baseada no
sentido comum e formada pela
necessidade pratica da vida.
As expressoes linguisticas usa-
das, entdo, pela publicidade
retratam significados variaveis
do potencial social e cultural
do pais. Desta forma, no seu
assentamento nos dominios
da comunicacao, a linguagem
publicitaria recorre, diariamen-
te, a estratégias que vao da
generalizagao a singularizacao.
Nao é estranho, pois, que, a
margem das particularidades
em seu uso social, quando re-
flete em seu texto uma comu-
nidade especifica, a linguagem
publicitaria adquira um domi-
nio universal. No realismo das
palavras se encontra o reflexo
de um tempo, da expressao de
uma época e do viver de uma
comunidade.

Analise estilistica

Adiscussaosobre odiscur-
so literario e nao literario sera
feita com base na teoria de Le-
febvre (1975), que estabelece
duas concepgoes de literatura:
literatura como expressao pes-
soal de um dado experiencia-
do ou literatura como criacao
impessoal de um objeto. Essa

3 - Revista do Globo. Porto Alegre. N° 353, 18/12/1943, p. 29.

criagdo, para Dufrenne (1969),
acontece porque o artista quer
expressar um ser que se rea-
liza na percepcao estética do
leitor e s6 tem existéncia quan-
do apreendida e consagrada
por essa percepcdo. Ambos
dividem o discurso literario em
cotidiano e culto. Tais caracte-
risticas apresentaram-se igual-
mente no discurso publicitario,
mas com forte dominancia do
cotidiano.

Os anuncios foram ainda
analisados a partir de Dufren-
ne que trabalha o sentido dos
signos através das nocoes de
informacao, significacao e ex-
pressao por aproximar-se da
teoria de Charaudeau; de Co-
hen (1974), que trabalha a lin-
guagem poética como um fato
de estilo, considerando-a um
desvio individual, um modo
particular de se expressar
que vai caracterizar a obra de
um autor; e de Umberto Eco
(1994), para quem tal aspecto
determina as estratégias que
definem e diferenciam a obra
de um autor, possibilitando
que seja elevada a categoria de
objeto artistico.

No campo literario, as
contraposicoes dos autores
se localizam, principalmente,
no limite entre a producéo de
uma discursividade erudita e
a elaboracdo de enunciados
construidos com finalidades
comerciais, inerentes a uma
linguagem utilitaria. As bases
de sustentacdo das formas
nao-literarias estdao na redun-
dancia de palavras, expres-
sdes, apelos e em modelos
que se renovam pela variacao
e nao pela ruptura, como bem
definem Lefebve e Dufrenne.
A andlise foi feita com o objeti-
vo de verificar se, no discurso
publicitario, os aspectos con-
servadores e fixos sao predo-
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minantes ou se apresentam
construgbes imagindrias e
poéticas capazes de romper
com o estabelecido pela esté-
tica da época, ja que o “imagi-
nario da obra de arte, de certa
forma, nao anula o real, mas o
transforma” (PAVIANI, 1996).

Dufrenne também distin-
gue os sentidos dos signos
através de trés tipos de anali-
se, que ele denomina de infor-
macao, significacdo e expres-
sao. A informacgao se refere a
forma e convida a considerar
a linguagem como natureza,
como sistema fisico e como
objeto percebido, que para
Barthes (1984) sao as pala-
vras e frases que compodem
0 anuncio. A significacao tem
a ver com o conceito, com o
significado que essas palavras
tém na totalidade do discurso
publicitario, numa analise sub-
jetiva da obra. Ja a expressao
devera mostrar como o senti-
do é imanente ao signo e ex-
trapola a associacao objetiva
e subjetiva do discurso, pois
despertam no leitor registros
sensoriais, imagens que repre-
sentam a fisionomia sensivel
do designado.

Perfume Epreuve®

O andncio do perfume
Epreuve, da Coty, estabelece
analogia entre uma situacao
que remete ao mundo real e
outra, que evoca a obra de
Shakespeare: Romeu e Ju-
lieta. Inicia com informagodes
histéricas sobre a tragédia,
revelando o universo ficcional
da literatura, através do nome
do autor, cidade onde se loca-
lizou o acontecimento, nome
das principais personagens e
ilustracédo. O sentido historico
dado a obra literaria evoca, na
ficcao, elementos da realidade,
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podendo ser transposta para
outros momentos histoéricos
pela universalidade do tema.

Os poetas e os pintores inspi-
ram-se na sua obra. E como
disse Bem Jonson, “Romeu
e Julieta” era uma peca nao
do seu, mas de todos os tem-
pos... (1.3).

Como afirma Lefebve
(1975), a finalidade da criagao
pode estar na necessidade de
expressar-se ou de comuni-
car, mas pode estar, também,
na simples vontade de revelar
verdades e crencgas sobre o
mundo, como verdades que
permanecem através dos
tempos. O amor de Romeu
e Julieta rompeu valores fa-
miliares tradicionais e criou
um modelo de mundo co-
piado por muitos artistas. O
imaginario da obra permite a
transformacao da historia de
Shakespeare em outras tragé-
dias, onde romeus e julietas
também se amam, sofrem e
morrem de amor, em contex-
tos culturais diversos, mas ins-
pirando as mesmas emocgoes,
0s mesmos sentimentos.

O sentido da universalida-
de da obra literaria € compa-
rado, no anuncio, com a du-
rabilidade da esséncia do per-
fume da Coty, estabelecendo
um desvio da norma no tex-
to. O processo estilistico que
elabora esse contraste sobre-
poe dois universos distintos
— o ficcional e o publicitario —
aproximando Romeu e Julieta
do poder de encantamento da
esséncia sutil do perfume da
Coty. Neste, o aroma do per-
fume torna-se objeto magico
evocando 0s momentos Vivi-
dos com a mulher amada.

Perfumes Coty. E eles ficam
realmente, confundidos com
os melhores momentos... sim-
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bolos das horas de amor que
nao se esquecem (l.9).

Apesar das referéncias a
tragédia famosa, o processo
estilistico é organizado de tal
modo que o leitor é capaz de
reconhecer a intencdo da peca
publicitaria, através de efeitos
do real, como a ilustracao, a
marca Coty em destaque, em-
balagem do perfume, nome
do produto, titulo, informacodes
sobre outros perfumes da Coty
e 0 préprio espaco delimitado
do anuncio.

O enunciado evidencia
um desvio da norma textual
literdria em relagdo a obra de
Shakespeare. A mensagem
faz referéncia a um texto, pa-
trimonio cultural da humani-
dade, reconhecido pelo leitor
que valoriza as grandes obras
da literatura e esta disposto a
imaginar. Apesar da referéncia
a tragédia famosa, o processo
estilistico é organizado de tal
modo que o leitor é capaz de
reconhecer a intengao da peca
publicitaria, através de efeitos
do real, como a ilustracao, a
marca Coty em destaque, em-
balagem do perfume, nome
do produto, titulo, informacgdes
sobre outros perfumes da Coty
e o préprio espaco delimitado
do andncio.

E eles ficam, realmente con-
fundidos com os melhores
momentos... simbolos das
horas de amor que nao se es-
quecem (I.10).

Como a publicidade se
nutre do universo cultural de
seus leitores, ao citar a obra
do autor inglés, estabelece
uma dimensado parodisti-
ca, com base na atualidade
e em aspectos afetivos, um
romance de amor, implicitos
na expressao “me-lhores mo-
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mentos”. Também no que se
refere a atualidade, o anun-
cio apropria-se do tema lite-
rario para transforma-lo em
um fato particular, “bem do
nosso tempo” (1.14), atingin-
do o maior nimero possivel
de consumidores. O “poeta”
anunciante cria o texto, nao
para despertar a imaginagao
do leitor, mas para motivar a
identificacdo/projecdo com
as personagens da tragédia e,
ao adquirir o perfume, poder
viver as mesmas emocgoes
e 0Ss mesmos sentimentos,
“dentro de uma atmosfera de
sonho...” (1.20).

Outra comparacdo feita
no anuncio é entre o sonho de
poeta, relacionada a obra Ro-
meu e Julieta e a expressao
“memdria dos homens”, re-
ferente ao perfume Epreuve,
estabelecendo uma analogia
entre a obra literaria, fruto da
imaginacao, de um voltar-se
para si mesmo do poeta e o
objeto de consumo, para des-
pertar a sensacao de falta e o
desejo de satisfacdo material,
com a sua posse.

A imaginagdo que a pu-
blicidade estimula no texto é
orientada para uma mudanca
de comportamento exterior,
bastante limitada pelas con-
di¢bes sociais, culturais e mes-
mo financeiras do leitor:

Epreuve é o seu perfume, a
esséncia forte e amiga, des-
tinada a emoldurar sua per-
sonalidade dentro de uma at-

mosfera de sonho... (1.17).

As expressoes “emoldu-
rar” e “atmosfera de sonho”,
como unidades analisadas
separadamente em relacao a
“personalidade”, apresentam
uma contradi¢cdo, uma vez que
“moldura” limita o espago vi-

sual de uma obra de arte, en-
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quanto “sonho” amplia a ima-
ginacao do individuo. Entretan-
to, como constituintes de uma
estrutura Unica, dao unidade a
personalidade, que é formada
por aspectos subjetivos e ob-
jetivos, trabalhados com pre-
cisao pela publicidade.

O contexto publicitario re-
conhecido até o final do anun-
cio, remete para o universo dos
anos 1940, quando Francois
Coty estendera a média e pe-
quena burguesia o0 acesso aos
seus perfumes famosos. Para
tanto, foi preciso diversificar
os produtos, imaginar novas
técnicas de fabricacao, apre-
sentacdo, divulgacao e distri-
buicao. O perfumista francés
foi o primeiro a apresentar
uma relagao entre o frasco e
a sedugao, pois dizia que “um
perfume deve atrair o olhar e
o olfato, pois ele é tanto olha-
do como sentido”. Pensando
assim, convenceu o joalheiro
Lalique a criar os frascos dos
perfumes, feitos no inicio em
cristais Baccarat e mais tarde,
em vidro trabalhado. “Pela pri-
meira vez foram fabricadas,
quase industrialmente, pecas
em série, cujo acabamento ar-
tesanal assegurava ao frasco a
personalidade e a preciosidade
de uma obra de arte” (FAUX,
2000, p.330).

O macrocontexto é forma-
do de elementos implicitos, re-
lacionados aos valores agrega-
dos ao produto, com referéncia
a tragédia de Romeu e Julieta,
e de elementos explicitos, con-
figurados pela ilustragcdo, que
reproduz a cena do encontro
entre os amantes, no balcao da
casa de Julieta e a palavra per-
fume escrita metaforicamente,
sugerindo a criatividade e a
perfeicao do trabalho artesanal
dos perfumes da Coty.

O anuncio apresenta, tam-

bém, desvio quanto a norma
discursiva, na substituicao do
texto expositivo pelo argumen-
tativo, a partir do enunciado:

Ha algo, também destinado a
durar: a esséncia sutil dos Per-
fumes Coty (I.7).

O microcontexto estilisti-
co é formado pela alusao ao
universo ficcional da literatura,
representando uma cena da
conhecida tragédia de Shakes-
peare - Romeu e Julieta - quali-
ficada no anlincio como:

E como disse Bem Jonson,
“Romeu e Julieta” era uma
peca ndo do seu, mas de to-
dos os tempos... (1.5).

A referéncia a legitimacao
da obra como objeto culto e
reconhecida como tal em di-
ferentes culturas, pelo seu ca-
rater universal, é substituida
pela “durabilidade”, atribuida
a esséncia do perfume Coty,
estabelecendo o contraste en-
tre o objeto artistico e a mer-
cadoria, uma vez que nesse, 0
valor de uso prevalece sobre
o valor estético. A obra litera-
ria ndo é usada no sentido de
apreciacao estética, mas com
o proposito de seduzir o leitor,
ao desviar sua atencao para as
implicacbes préticas e utilita-
rias da peca publicitéria.

A eternidade do amor, en-
tre Romeu e Julieta, é citada
no andncio para que a even-
tual consumidora do perfume
Epreuve identifique-se com as
personagens, ao sentir sua es-
séncia sutil e viva um grande
romance de amor:

E eles ficam, realmente con-
fundidos com o0s melhores
momentos... simbolos das
horas de amor que nao se es-
quecem (I.10).
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O contexto publicitario
apresenta uma ruptura da nor-
ma textual estabelecida no ma-
crocontexto, pela emissao de
argumentos que estimulam a
mudanca de comportamento
em relacao ao produto.

Epreuve é o seu perfume, a
esséncia forte e amiga, desti-
nada a emoldurar a sua per-
sonalidade dentro de uma at-

mosfera de sonho... (I.17).

A analogia entre arte e
produto de massa é feita, tam-
bém, atraves das qualificagoes
usadas em relagdo a esséncia
Coty — forte amiga. Esta € uma
caracteristica perceptivel pelo
olfato; ja aquela, refere-se a
tracos agregados ao produto
que exigem o exercicio da sen-
sibilidade e daemocéao, proprio
de uma experiéncia estética.

A tragédia de Shakespea-
re apresentada no anudncio,
com tracos alegres e seduto-
res, simboliza a idealizacao do
amor, adaptada aos habitos
culturais dos anos 1940.

A comparacgao feita entre a
durabilidade da obra do autor
inglés e a esséncia do perfume
Epreuve, deixa perceber clara-
mente a presenca da operacao
significante de supressao da
obra literaria, usada com fins
utilitarios, relacionada a aspec-
tos concretos e objetivos de
um produto de massa.

A comparacdo, portanto,
entre um texto simbélico e um
texto pragmatico evidencia di-
recionamento para uma Unica
recepgao — o conhecimento e
a aprovacao do novo perfume
da Coty.

A durabilidade do perfu-
me nao é apresentada com as-
pectos informativos, mas atra-
vés da insinuacao do aspecto
universal de obra literaria. Nem
o drama de Shakespeare, nem
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o perfume da Coty sao usados
no andncio com suas especi-
ficidades préprias, mas como
imagens de seducao propos-
tas pela publicidade.

Aspectos conclusivos

Na analise estilistica evi-
denciou-se a intercorréncia, na
sobreposicao dos universos fic-
cional e real e a criacado de um
pacto contraditério entre o dis-
curso literario e o publicitario.

Este emprega estratégias
de substituicdo da modalidade
literaria pelo coloquial, através
do desvio (contraste) de for-
mas escritas com intencoes
literarias, para outras que apre-
sentam marcas caracteristicas
de pecas publicitarias, como as
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