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Resumo: Os publicitarios se valem de
diversos recursos retéricos para divulgar
produtos e servigos, assim como causas
sociais e plataformas politicas. Quando
produzem material para divulgar no campo
os seus trabalhos, ou seja, quando o target
S30 0s seus proprios pares, a ironia se
destaca, por vezes na forma do grotesco,
como figura retérica central. Fato que de-
nota nao sé uma escolha, mas revela ser
parte do habitus profissional (Bourdieu).
Neste artigo, discutiremos a retérica que
sustenta a publicidade feita unicamente
para o consumo dos publicitarios, anali-
sando a cena enunciativa (Maingueneau)
de duas campanhas veiculadas em épocas
distintas: uma, de 2005, do Clube de
Criagdo de S&o Paulo e, outra, de 2010,
da produtora de comerciais Corporagéo
Fantastica.
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Abstract: Advertising experts make use of
several rhetoric resources in disseminating
products and services, as well as social
causes and political campaigns. However,
when they produce material designed to
highlight their own work within their own
industry — in other words, when the audien-
ce is their own peers — irony stands out,
at times grotesquely, as a central figure.
This illustrates not only a choice, but the
fact that irony is now part of their profes-
sional habitus (Bourdieu). In this article,
we discuss the style that lies behind the
marketing specifically designed to reach
advertising people by analyzing the scene
(Maingueneau) displayed in promotional
campaigns from different time periods: the
2005 awards from Clube de Criacdo de Sao
Paulo and the 2010 presentation by pro-
motional producer, Corporagéo Fantastica.

Keywords: Publicity, rhetoric, irony, grotes-
que, habitus.

Desde os primeiros estudos de Roland Barthes, nos anos 1960, sobre a
linguagem publicitaria, vém se intensificando, nas ultimas décadas, as pesquisas
sobre a retorica do consumo que tem na publicidade seu principal catalisador,
embora, atualmente, avance o processo de publicizacao — adocao de estratégias
e taticas publicitarias pelas demais modalidades da comunicacao de massa. Pé-
ninou e Durand, seus seguidores, deram relevantes contribuicoes neste sentido,
aprofundando as investigacoes sobre o discurso publicitario, tanto no ambito
verbal (codigo linguistico) quanto no visual (cédigos cromatico, morfologico,
tipografico e fotografico), fazendo, inclusive, um inventario das figuras retoricas
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resultantes das relacoes intercodicais presentes em pecas publicitarias de midia
impressa.

Eco, entre outros, também se dedicou, em varios momentos de sua obra,
a analisar aspectos retoricos essenciais do discurso persuasivo da propaganda
que, ao contrario de uma obra aberta, seria justamente o melhor representante
do que ele entendia por obra fechada'. Outros estudos, como os de Martine Joly,
se somaram a esses, com foco na analise dos procedimentos suasorios mais
comuns utilizados, em ambas as instancias (verbal e visual), pelos criativos, na
elaboracao de anuncios dos mais variados tipos (institucional, de servicos e
produtos, varejo, oportunidade etc.).

Contudo, escassas tém sido as pesquisas que discutem a publicidade criada
para convencer ou persuadir os proprios publicitarios. Ou, mais precisamente,
a publicidade de produtos ou servicos cujo publico-alvo sao, especificamente, os
especialistas em fazer propaganda. Dentro desse tipo de publicidade, destacam-se
os anuncios de agéncias, de clubes de criacao, produtoras, veiculos, graficas e
fornecedores dos mais diversos servicos, dos quais uma agéncia de propaganda
depende para entregar um material de comunicacao de qualidade aos seus clientes.

E, portanto, esse tipo de publicidade e seus expedientes retéricos que nos
interessam discutir aqui, até porque ela nao s6 é produzida para aconselhar os
publicitarios a se decidirem por essa ou aquela empresa fornecedora, mas tam-
bém para que a consumam em seu cotidiano. E, convém nao esquecer, tal tipo
de publicidade ¢é feita para e, como nao poderia deixar de ser, por publicitarios.

Estamos, pois, num territério em que o target da mensagem conhece orga-
nicamente o imagindrio de quem a produz. E desejamos verificar se, na casa
do ferreiro, o espeto é de ferro — ou de pau.

Perelman e Tyteca, em seu Tratado da argumentac¢do: a mova retorica, nos
lembram que é preciso, antes de mais nada, conhecer o auditério a que uma
mensagem se destina, definindo-o como “o conjunto daqueles que o orador quer
influenciar”®. Podemos, no caso do discurso publicitario, nomear de auditério o
publico-alvo e de orador, os criativos que o elaboram e o embalam em palavras
e imagens, quando veiculado em midia impressa. Os dois teéricos também
afirmam, vale lembrar, que cabe ao auditério (portanto, aos destinatarios da
mensagem) o papel principal para determinar a qualidade da argumentacao
e o comportamento dos oradores (os profissionais de Criacao, produtores da
mensagem). Estes tltimos vao escolher os elementos suasorios para a constru¢ao
das pecas publicitarias de acordo com o briefing ou a estratégia criativa — ou
seja, conforme as informacoes que devem nortear a sua plataforma comunica-
cional, como as caracteristicas do produto ou servico anunciado, o histérico
da marca, a publicidade de seus concorrentes, o contexto socioecondomico, as
peculiaridades de seu target, entre outras. Em suma, a cultura do consumidor
deve ser contemplada, transposta para o discurso publicitario que lhe é dire-
cionado, visando, assim, gerar identificacao.

Sobre esse trabalho consciente do orador, que busca estabelecer a co-
munhao com o seu auditorio, Orlandi afirma se tratar de um mecanismo de
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antecipacao, que condiciona todo discurso, por meio do qual o emissor da
mensagem se coloca no lugar do outro, o seu interlocutor, para ouvir as suas
proprias palavras: “esse mecanismo regula a argumentacao, de tal forma que
o syjeito dirda de um modo, ou de outro, segundo o efeito que pensa produzir
em seu ouvinte”.

Nos dois casos que pretendemos tratar aqui, hda coincidéncia entre o ora-
dor e seu auditorio. Este pertence ao mesmo grupo daquele. E ambos, como
se valem dos mesmos expedientes retoricos, conhecem profundamente as suas
estratégias discursivas. Um c¢riativo que vai fazer, por exemplo, uma campanha
publicitaria para divulgar os servicos de uma grafica, destinada a influenciar
outros criativos, sabe que tem do outro lado, como interlocutor, num espelho,
a imagem de si mesmo. O desafio, entao, retomando o mecanismo de anteci-
pacao inerente ao discurso, € de outro género: o emissor, desta feita, nao deve
apenas se por no lugar de seu publico, para ouvir o que ele esta ouvindo, mas
também, uma vez nesse lugar, ouvir desse publico o que ele diria ao ouvir tal
mensagem, de forma a prever, enfim, a sua reacao.

A este aspecto, ligado ao target para o qual o material publicitario é desti-
nado — target que detém, como apontamos, igual conhecimento das artimanhas
utilizadas pelos seus criadores —, acrescentamos um outro, associado a propria
estrutura do canone do discurso publicitario. Tal canone, em se tratando de
pecas de midia impressa, foi se consolidando, ao longo dos tempos, com uma
estrutura evidentemente diferenciada daquela do discurso jornalistico, em cujo
ambiente € inserido, objetivando se destacar dele. Para isso, o discurso canonico
da publicidade veiculada em jornais e revistas, ja que interrompe a leitura das
noticias, consubstanciou, com o trabalho de geracoes e geracoes de profissionais
de Criacao, um caleidoscépio retérico cujo eixo, fiel a sua finalidade persuasiva
— de conquistar a adesao de outrem empregando a suavidade ou o choque —,
esta em ocultar, ao menos inicialmente, o seu real intuito.

Explicando melhor: um material de cunho noticioso se apoia na estrutura
de piramide invertida, que exige, no inicio, a apresentacao da informacao prin-
cipal (a manchete), seguida das demais informacoes, em ordem decrescente de
importancia, enquanto a estrutura de um anuncio parte de uma informacao
secunddria (um ponto de vista ou uma comparacao, por exemplo) para, em
seguida, no desdobramento de seu circuito discursivo, apresentar o principal
(o produto ou servico). A esse respeito, em nossa obra Razdo e sensibilidade no
texto publicitdrio, mostramos que, numa peca publicitria de imprensa, o secun-
dario, quando a mensagem segue um viés mais racional, aparece no titulo em
forma de proposicao (tese) e, quando a mensagem € construida para produzir

emocao, o secunddrio se concretiza no texto propriamente dito, que assume, 3. ORLANDI. E. P. Andlise

quase sempre, o formato de histéria (ilustracao). O fato principal, a presenca de discurso: principios
do produto ou servico — razao de ser do anincio —, s6 surge num segundo e procedimentos. 2. ed.
. . Ly Campinas: Pontes, 2000.
momento da mensagem, envolvido num contexto, ao contrario de uma noticia®. p. 42.
Assim, € elemento constitutivo do canone publicitario essa inversao na or- 4. CARRASCOZA, J. A.
dem e énfase nas etapas do discurso, quando comparado ao padrao discursivo Razéo e sensibilidade no
. . texto publicitario. Sao
do jornalismo. Paulo: Futura, 2005.
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O poeta Fernando Pessoa, que atuou como redator de propaganda, num de
seus textos a respeito da arte do comércio, teorizando sobre os trés principios
basicos a que toda publicidade deve obedecer, assim se expressa em relacao ao
primeiro (o mais importante deles), em convergéncia com nosso ponto de vista:
“o primeiro, que € o principio essencial da publicidade, deve ser de esconder
o mais possivel, o intuito publicitario™.

Pois bem: em relacao as campanhas publicitarias feitas para convencer e/
ou persuadir um publico (os criativos) que conhece profundamente o seu arca-
bouco retorico, como esconder o seu intuito publicitario? Diante de um target
amador, como o é na maioria das campanhas, a questao ja foi resolvida, uma
vez que o intuito publicitdrio é oculto pela insercao de um fato secunddrio, no
inicio do discurso, o que ja nao constitui condicao sine qua non, se o objetivo €
mover um target profissional a conhecer e se decidir por um produto ou servico
que vai 3juda-lo a viabilizar ou aprimorar as suas ideias.

Julgamos, pois, que, diante de situacoes desse tipo, os publicitarios, por
vezes, optam justamente por ndo esconder, mas escancarar, na forma de ironia,
o intuito de sua propaganda. Aqui, a esfinge nao precisa dizer decifra-me ou te
devoro, mas decifro-me para que ndo me devores.

Trata-se, em verdade, valendo-nos dos conceitos de Bourdieu®, do uso
de um valioso capital cultural, que atua como construtor do habitus do campo
publicitario.

Podemos apontar a génese da intensificacao da ironia como recurso
retoérico da vanguarda publicitiria, com o aparecimento de Bill Bernbach, um
dos socios da agéncia DDB de Nova York, que capitaneou a chamada revolugao
criativa na publicidade estadunidense a partir dos anos 1950. Idealizador das
duplas de criagio — o modus operandi do trabalho ainda hoje dominante nas
agéncias de propaganda em todo o mundo -, Bernbach é visto como um guru
das velhas e das novas geracoes, responsavel pela principal mudanca criativa
na publicidade nas ultimas décadas: a prevaléncia do vetor artistico sobre o
vetor cientifico que entao imperava desde os tempos de Claude Hopkins e
as suas regras descritas no livro A ciéncia da propaganda. Gandra afirma que
anuncios de Bernbach, bem-humorados e frequentemente irénicos, “tinham
um poder de comunicacao incrivel. Eles conversavam com o consumidor em
vez de aduld-lo™".

Safatle, apontando a dinamica propria da publicidade de investir e desin-
vestir em certas estratégias persuasivas, visto que a repeticao continua delas
impoe uma logica de desgaste de determinados conteudos retoricos, lembra-nos
de que a publicidade feita por Bernbach “ridicularizava a prépria publicidade
e certos aspectos da cultura de consumo™.

E exatamente o que veremos nas duas campanhas que selecionamos para
este estudo: uma, de 2010, da produtora de filmes publicitarios Corporacao
Fantastica e, outra, de 2005, do Clube de Criacao de Sao Paulo (cujos associa-
dos sao criativos atuantes em agéncias de propaganda do Estado de Sao Paulo,
o mercado mais representativo do pais em termos de negocios e criatividade).
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Em ambas, nao se adula o consumidor publicitario, mas se dialoga com ele, de
igual para igual, por meio da ironia.

Remetendo-nos a antecipacao do discurso, apontada por Orlandi, veremos
que, sabendo previamente que o destinatario da mensagem (os criativos) detém
o mesmo saber, o emissor (outros criativos) prefere nao ocultar, mas revelar ex-
plicitamente o intuito publicitario. E, claro, ele o faz evitando fugir da saturacao,
bem conhecida por esse publico consumidor em relacao ao artificio basico da
retorica publicitaria — o secundario antes do principal —, enveredando, assim,
para o universo do grotesco. Grotesco aqui entendido como manifestacao de
formas aberrantes e escatologicas, que vem, ha décadas, se espalhando na midia,
na arte e na vida contemporanea’. Iniciemos nossa analise pela campanha da
Corporacao Fantastica'’, composta de trés anuncios. Diferentemente de outras,
que variam nos anuncios a sua proposicao verbal e visual, mantendo, contudo,
o conceito-chave, essa apresenta a mesma proposicao verbal, fundada na ironia,
encabecando trés imagens distintas, do mesmo universo conceitual, o que revela
a intencao dos criativos de acentuar, numa espécie de variacao ilustrativa, a
diversidade de sua imagética grotesca.

Na primeira delas (fig. 1), temos, em sua cenografia — cena construida pelo
discurso segundo Maingueneau' —, a imagem em destaque de uma borboleta
pousada numa superficie negra, tendo ao seu lado o titulo, num diapasao colo-
quial e em consonancia com o auditério, “Tamo ai pra melhorar o seu roteiro”.
Atentando mais para essa borboleta, notamos que ela, no entanto, tem asas
coloridas posticas, provavelmente de papel, e as antenas que lhe completam a
forma, igualmente falsas, sao agulhas de enfeite. A chave conceitual do antincio
esta no corpo da borboleta, que, percebemos, ¢ uma pequena massa disforme
de fezes sobre a qual se construiu, criativamente, tal inseto. Ao fundo, vemos,
fora de foco, parte de um muro e algumas arvores, comprovando que essa obra
esta no espaco publico, rua ou calcada, em referéncia aos excrementos de caes
espalhados pelas vias publicas.

Numa sintese da historia contada por essa peca publicitaria, teriamos a
seguinte moral, levando em conta que seu publico-alvo sao criadores de filmes
publicitarios, cujo trabalho consiste em roteirizar ideias, posteriormente filmadas
por uma produtora de comerciais: ainda que o seu roteiro seja literalmente
uma merda, noés o melhoraremos, a
ponto de transmuta-lo num comercial
admiravel (uma borboleta).

A produtora que assina 0 anun-
cio, Corporacao Fantdstica, mostra,
assim, por meio de uma rede se-
mantica englobando seu texto verbal
e visual, que ela tem o poder, fantds-
tico, de transformar alquimicamente,
com seu toque de Midas, o chumbo
em ouro — a ideia vulgar de uma
dupla de Criacao em um belo filme

TAMO Al PRA MELHORAR
OSEU ROTEIRO.

Figura 1 - Cocds — Borboleta. Corporagdo Fantastica.
Agéncia: Santa Clara Nitro. Brasil. 10 nov. 2009.
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publicitario. Poderiamos argumentar que, dessa maneira, a produtora estaria
menosprezando os criativos, uma vez que se coloca na posicao superior de
agente capaz de promover o upgrade no roteiro por eles concebido. Mas, dian-
te de tal target, como se antecipando a sua reacao, os criadores do antincio se
valeram de uma provocacao engendrada, ironicamente, a partir da utilizacao
de uma imagem escatologica — nao no sentido mistico, mas apenas coprologico.
A proposito, para Sodré,

[...] os temas coprologicos — que, na literatura de Samuel Beckett, Henry Miller
ou mesmo Fernando Arrabal, sio submetidos a uma transfiguracao critico-
-revolucionaria — passam a compor, na cultura de massa brasileira, a estrutura
do mau gosto e do Kitsch'.

Se, como afirma Safatle, em relacao as polémicas campanhas da Benet-
ton, as suas rupturas formais e de conteidos “permitiram a mercantilizacao
publicitaria da frustracao com o universo publicitario”, no caso em questao
podemos dizer que ha, fundeada na ironia, a mercantilizacao da frustracao do
profissional publicitario.

Os demais antincios dessa campanha da Corporacao Fantastica corroboram
nosso ponto de vista e se constituem, unicamente, em variagoes sobre o mesmo
tema, pois, como dissemos, o titulo € o mesmo (“Tamo ai pra melhorar o seu
roteiro”), apenas as imagens ganham novos contornos do investimento no gro-
tesco, ou, mais precisamente, outros formatos corriqueiros de fezes.

No segundo antncio (fig. 2), temos, como cenografia, ao centro, uma
arvore de Natal, com suas bolinhas vermelhas e douradas, encimada por uma
estrela-ponteiro também dourada, resultante, na verdade, da insercao artificial
desses elementos decorativos numa espiral de excrementos deixada sobre uma
superficie negra.

O layout segue o modelo da primeira peca e, ao fundo, o edificio e veiculo
desfocados nos remetem as ruas de uma cidade. A histoéria contada, agora com
alguma variancia em seus componentes narrativos, ¢ a mesma: a partir dessa
obra vulgar, desse dejeto — o roteiro —, a produtora faz o prodigio de metamor-
fosed-lo em algo tao atrativo e magico como uma arvore natalina, embora essa
transformacao, sem esconder a sua matéria-prima, deixe a nu seu resultado ca-
ricatural e comico, caracteristico
do grotesco.

Curiosamente, a logomarca
desse anunciante é um ténis do

TAMO Al PRA MELHORAR

0 SEU ROTERO.

qual emerge uma labareda de
fogo, o que amplia a sua rede
semantica, fincada no fantdstico,
afinal, é parte integrante de
sua identidade marcaria o fogo
alquimico, transmutador, que ela
explicita no posicionamento dessa

Figura 2 - Cocos — Arvore de Natal. Corporacéo Fantastica.
Campanha- Agéncia: Santa Clara Nitro. Brasil. 10 nov. 2009.

18874.jpg>. Acesso em: 14 jul. 2010.
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O terceiro anuncio (fig. 3)
traz, como cenografia, um cha-
ruto sobre uma superficie negra,
asfaltica, com os elementos pecu-
liares de sua aparéncia (anel de
papel com seu nome e fumaca
saindo de sua ponta) que, logo
percebemos, €, originalmente,
uma porcao de fezes, agora de
consisténcia rija, completando
o mostruario de tipos comuns

Figura 3 - Cocds — Charutos. Corporagdo Fantastica.
Agéncia: Santa Clara Nitro. Brasil. 10 nov. 2009.

de dejetos que, no primeiro
anuncio (o corpo da borboleta)
¢ mole e, no segundo (a arvore de Natal), pastoso.

Passemos, a seguir, a nos deter na campanha para o Clube de Criacao
de Sao Paulo", composta de dois anincios, que divulgam os 30 anos dessa
entidade, e, a semelhanca da campanha da Corporacao Fantastica, é feita por
publicitarios para publicitarios. Por se tratar de um clube, que retne criativos,
o intuito da propaganda nao € vender produtos e servicos como uma produtora
de comerciais, mas vender o clube como instituicao legitimadora da criatividade
publicitdria, e, mais especificamente, o seu prémio (que resulta num anuario),
para diretores de Criacao, diretores de Arte e redatores.

O primeiro antncio criado pela Agéncia F/Nazca S&S (fig. 4) traz, como
cenografia, uma sala de reunioes tipica de agéncia de propaganda, na qual
estao sentados em cadeiras, representando os criativos que ali se juntam para
fazer brainstorm ou discutir estratégias acerca de algum job, cinco excrementos
iguais, do mesmo formato (espiralado, conico), e uma estrela dourada (simbolo
da premiacao anual do CCSP) que, obviamente, se destaca pelo seu brilho, pela
sua singularidade, ante os dejetos ao seu redor.

A narrativa que se delineia ali, hiperbolicamente como costuma ser quan-
do se caricaturiza uma situacao,
¢ simples, além de expressar
com transparéncia a luta pelo
poder no campo publicitdrio;
e a podemos sintetizar da se-
guinte maneira: o profissional
premiado por esse clube é uma
estrela, goza de prestigio e se
destaca numa equipe de Criacao,
enquanto os que nao ganham
o prémio sao, ipsis litteris, uns

Disponivel em: <http://ccsp.com.br/novo/pop_pecas.

bostas. Tal proposta criativa, leva-

Figura 4 - Anuario do CCSP. Ha 30 anos faz toda
diferenca ganhar — 2. Clube de Criacdo de S&o Paulo.
Agéncia F/Nazca S&S.

da a cabo discursivamente pela
escolha do escatologico, tanto
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quanto na campanha da Corporacao Fantastica, € ratificada pelo seu titulo,
“Anuario do CCSP. Ha 30 anos faz toda diferenca ganhar”.

O anuncio reproduz, assim, com ironia, o principio de hierarquiza¢ao
interna” — legitimacao exercida dentro do campo pelos pares —, ao mostrar,
sem meio termo, a instancia de poder mais alta e a mais baixa na hierarquia
do campo publicitdrio, em se tratando de criatividade. Em suma: essa peca
comemorativa dos 30 anos do anuario do CCSP revela um traco do habitus
profissional dos criativos — os prémios concedidos pelo Clube incrementam o
seu capital simbolico, favorecendo a sua ascensao.

O segundo anuncio (fig. 5)

. . 'S

demonstra, de modo ainda mais = “** £g
. 9
direto, a luta pelo poder no cam- 53
se

po e o peso que, na Otica de seus g £
criadores, os prémios do CCSP tém. a8
p 88

O titulo, que carrega o po- b
sicionamento do anunciante, € IR
- . E ©

o mesmo do outro anuncio da 53
L ) T

campanha: Anuario do CCSP. Ha £5
. R

30 anos faz toda diferenca ganhar. A 83
Q

sua cenografia € similar, mas agora

nao temos uma sala de reunioes Figura 5 — Anuario do CCSP. Ha 30 anos faz toda
.. fissi . . diferenca ganhar — 1. Clube de Criagdo de Sao Paulo.
com varios pro 1ss10nais, € Sim Agéncia F/Nazca S&S.

uma pequena sala na qual se con-

frontam um criativo estrelado, que apresenta o seu portfolio, € um outro, que
o avalia, um merda, na sua opiniao — e, certamente, na de seus pares —, como
a imagem bem o demonstra.

Estamos, pois, frente a frente com uma das situacoes mais comuns no am-
bito do trabalho publicitario — o instante, entre dois profissionais de Criacao,
em que se averigua qual deles tem mais capital simbolico no campo. E a propria
cenografia ja esclarece que € o criativo premiado pelo CCSP; é ele quem, por
ironia, ocupa a posicao hierarquica mais acima, ao ser escolhido para aparecer
na cena enunciativa como o avaliado e nao como o avaliador — esse, grotes-
camente, representado nao como alguém menos estrelado, mas como um coco.

Dessa feita, nos dois anuncios dessa campanha (CCSP), assim como nos
da anterior (Corporacao Fantdstica), o intuito publicitario nao € oculto, mas
abertamente encenado. Orador e auditério em ambos os casos partilham do
mesmo idedrio, do mesmo habitus profissional, das mesmas angustias criativas.
Alias, Kayser'® afirma que o grotesco irrompe onde o homem se vé inseguro
diante da vida, sendo, portanto, a manifestacao de uma angustia. Seria, aqui,
a angustia do criador diante de um outro que conhece tao bem os seus estra-
tagemas retoricos?

15. BOURDIEU, op. cit. Sim, por meio desses exemplos, podemos dizer que a angustia dos cria-

16. KAYSER, W. O grotes-

co. Sao Paulo: Perspecti- B L . .
va, 1986. mao para fazer suas pecas publicitarias e, assim, mercantilizada em forma de

dores foi incorporada ao estoque de recursos persuasivos do qual eles lancam
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uma estratégia centrada na ironia. Ironia que é a modalidade discursiva na
qual se pode flagrar uma diferenca entre o que é literalmente dito e o que se
quer verdadeiramente dizer. No fundo, sabemos, a Corporacao Fantastica nao
deseja depreciar a competéncia daquele que a escolhera como um aliado na
producao de seu roteiro. Os associados do CCSP também nao acreditam que o
prémio de seu anudrio é o legitimador soberano do talento dos criativos, até
porque, como a premiacao € anual, pode-se ser um profissional estrela num
ano e bosta no outro.

Como destacamos, nesses dois casos os publicitdrios sao emissores e desti-
natarios da mensagem. Na condicao de destinatarios, se adotarmos a acepcao
de Eco" sobre os tipos de leitor existentes, eles nao sao leitores semanticos
(que, diante de uma historia, querem saber o que acontece), mas semioticos
(que desejam saber como aquilo que acontece é narrado). Nao por acaso, a
ironia é uma estratégia retorica que prevé, em seu proprio bojo, o movimento
do outro — o saber do leitor semiotico. Ou, como aponta Brait, ¢ uma forma
de construcao que denuncia um ponto de vista e “conta com a perspicdcia do
destinatario para concretizar-se como significacao™®.

No fundo, os publicitdrios que criam pecas para influenciar outros publi-
citarios sabem que seus pares mais consomem os anuncios a eles destinados do
que creem em suas mensagens. E a 1gica do Papai Noel, como afirmou Bau-
drillard" acerca da publicidade. Uma logica voltada menos para o enunciado
e a prova, e mais para a fabula e a adesao. Nao acreditamos no produto, mas
na publicidade que quer nos fazer crer nele. Para os criativos, uma irdnica e,
por vezes grotesca, forma de diversao.
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