Literatura e Publicidade:
Alice vendendo carros®

Franciele Paes Pimentel
Universidade Estadual do Oeste do Parana

OBRA Alice no Pais das Maravilhas (2002) é um dos maiores clas-
A sicos da literatura fantastica. No romance, recheado de excéntri-
cos contornos discursivos, a menina Alice cai numa toca de coelho e vai
parar num mundo de fantasia, povoado por criaturas fantasticas. O texto
de Charles Lutwidge Dogson, que adota o pseuddénimo de Lewis Car-
roll, ja& ganhou diversas interpretagdes para a esséncia da historia, a mais
disseminada é de que a obra € a representagdo da passagem da infan-
cia para a adolescéncia, repetidas vezes demonstrada pelas alteracdes
de tamanho da personagem Alice no transcorrer da narrativa. Situacoes
inesperadas e sem sentido classificam o romance como um cléssico non-
sense, expressao da lingua inglesa, em que originou-se a historia, que
denota situagdes sem nexo.

Sabe-se que as reflexdes acerca da literatura com as demais artes e
midias sdo crescentes e da mesma forma geram discussdes e estudos
que, considerando-se o a presenca macica dos meios tecnolégicos e de
comunicacao, apontam para a interacdao da sociedade com a literatura,
uma vez que neste contexto, as narrativas que antes eram acessiveis a
grupos restritos, passaram a circular com mais frequéncia em outras
midias e expressoes artisticas, como no teatro, na danga, no cinema e na
televisdo.

*Trabalho apresentado a disciplina Semindrios Avancados II — tépicos de lite-
ratura comparada, traducdo intersemidtica e estudos culturais, médulo ministrado pela
Prof*. Dr®. Elizabeth Ramos do Programa DINTER UFBA/UNIOESTE (Doutorado
Interinstitucional Universidade Federal da Bahia — UFBA/Universidade Estadual do
Oeste do Parana — UNIOESTE).
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O primeiro autor a refletir sobre a questdo da literatura como forma
de nutrir outras expressoes artisticas foi Roman Jakobson (1999) que
fez algumas consideracdes a fim de distinguir trés formas de interpretar
um signo verbal. As trés espécies de traducao foram assim classificadas
pelo autor:

1. A traducdo intralingual ou reformulacdo (rewor-ding) consiste na
interpretacdo dos signos verbais por meio de outros signos da
mesma lingua.

2. A tradugdo interlingual ou tradugdo propriamente dita consiste
na interpretacao dos signos verbais por meio de alguma outra lin-
gua.

3. A traducgdo intersemidtica ou transmutacdo consiste na interpre-
tacdo dos signos verbais por meio de sistemas de signos ndo-
verbais. (JAKOBSON, 2003, p. 63-64 — grifo do autor)

Tem-se que para este estudo tomaremos como ponto de partida a
obra literaria Alice no Pais das Maravilhas (2002) a fim de identificar
no comercial da marca Chevrolet os elementos que subvertem ao texto
literario e compdem a narrativa publicitdria. Neste sentido, adotaremos
o anuincio da marca Chevrolet como um filme, ji que constitui, em sua
esséncia, uma narrativa audiovisual.

A comunicag¢do publicitdria tem adquirido um papel muito
importante na vida quotidiana como modelador de ideias,
esteredtipos e/ou de estilos de vida do homem em socieda-
de. De modo a conseguir captar a atencdo do publico e
para que este responda a intencao publicitdria, tem também
modificado a sua estética, tornando as suas narrativas € res-
pectivas produgdes em verdadeiros especticulos de curta
duracdo. Recentemente, a publicidade tem-se dado a hon-
ras de obra de arte, tentando equiparar-se ao cinema. Exis-
tem, inclusive, uma série de festivais, nacionais e interna-
cionais, para distinguir e valorizar o filme publicitario como
obra de arte, sendo um dos exemplos maximos o festival de
publicidade de Cannes (Cannes Lions International Adver-
tising Festival) que decorre apds a celebracdo do festival de
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cinema de Cannes (Festival de Cannes). Esta valorizagdo e
distin¢c@o do filme publicitario acontece devido a progres-
siva aproximacao, tanto de técnicas como de conceitos, que
a publicidade faz ao meio cinematogréfico. O intercdmbio
de vérios profissionais do ramo audiovisual entre ambas as
areas € também um importante indicador da aproximacao
da publicidade ao cinema. (RIBEIRO, 2008, p. 13)

Se considerarmos os apontamentos de Jakobson, poderemos veri-
ficar a transformacdo de um signo verbal (narrativa literaria) em um
signo nao-verbal (comercial da marca Chevrolet), percebendo que, de
acordo com Jakobson (2003), trata-se de uma traducdo intersemiotica.

Sendo a obra de arte passivel de reproducdo ad infinitum, de acordo
com Benjamin (1994), o seu valor cultural, ou o que autor denomina
aura, ceda lugar ao valor expositivo. Assim, a literatura fornece ao
anuncio publicitario uma possibilidade de traducao, ou reproducdo. Ha
que se reforcar que a propaganda adquire a conotacao de um meio de
comunicacdo de massa calcado na reprodutibilidade técnica, fato este
abordado por Benjamin (1994) em seu ensaio A obra de arte na era da
reprodutibilidade técnica. Assim, se a propaganda é uma forma de re-
presentacdo e nao somente de expressdo, percebeu-se que a literatura e
a propaganda podiam caminhar juntas em direcio a sociedade de con-
sumo.

Pretendia lastrear minha andlise nas reflexdes de Walter
Benjamin, que examinando o papel desempenhado pelos
meios de reprodugdo técnica conquistados no século XX,
desenvolveu, sobretudo em seu antolégico ensaio “A obra
de arte da época de sua reprodutibilidade técnica”, uma
forma de concepcao estética inovadora, introduzindo a no-
cdo de “aura”, atributo inerente aos objetos artisticos tradi-
cionais, cujo valor é estabelecido com base em sua autenti-
cidade e escassez, no carater Gnico de sua aparicao, sendo,
por isso sacralizado. Reproduzidos em série, por meio das
novas tecnologias, certos produtos culturais desconhece-
riam a existéncia de um “original” e, consequentemente,
estariam desprovidos de aura. [...] (OLIVEIRA, 2004, p.
31)
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Nao € objetivo deste estudo identificar a mensagem publicitéria co-
mo fiel ou ndo a obra literdria, até porque tal comparativo seria impos-
sivel dado o formato das duas narrativas: o filme trata-se de um processo
coletivo de criagdo, j4 a obra literaria se faz por um processo indivi-
dual; no filme, principalmente em se tratando de um filme publicitério,
o custo de producao esta diretamente relacionado ao lucro previsto, en-
quanto na obra literdria essa preocupacdo ndo existe de forma tao ex-
plicita. Outra caracteristica relevante € o “espaco” para imaginacao, que
no filme € muito mais limitado do que no livro, ja que o proprio escritor
possibilita um exercicio constante de imagina¢do, o que fica restrito no
filme devido ao seu tempo determinado de exibi¢do. Consideradas as
caracteristicas particulares de cada meio, ha que ressaltar que:

A literatura e o cinema constituem dois campos de pro-
ducao signica distintos cuja relacao pode se tornar possivel
em razao da visualidade presente em determinados textos
literdrios, permitindo sua transformagdo em peliculas. Isso
implica afirmar que a literatura serve de motivo a criagdo
de outros signos e coloca em jogo, nao s a linguagem dos
meios, mas também os valores subjetivos, culturais, politi-
cos do produtor da pelicula. Além disso, a linguagem de
cada meio deve ser respeitada e “apreciada de acordo com
os valores do campo no qual se insere e ndo em relagdo
aos valores do outro campo” (JOHNSON, 2003, p. 42).
Por isso, ao se verificar as relagdes existentes entre o texto
literario e o cinematografico, merecem respeito as carac-
teristicas peculiares de cada um deles [...]. Sendo assim, a
possibilidade de transformagdo de uma novela ou romance
para o cinema é uma forma de interacdo entre midias, a
qual dé espaco a interpretagdes, apropriacoes, redefini¢des
de sentido. O filme passa a ser, entdo, apenas uma expe-
riéncia formal da mudanca de uma linguagem para a outra,
porque o escritor € o cineasta t€ém sensibilidades e propdsi-
tos diferentes. [...]. (CURADO, 2007, 88-89)

Aqui serdo expostos alguns elementos presentes na narrativa publi-
citdria que se fazem perceber e que permearam a obra de Carroll. As-
sim, € de suma importancia pontuar que o termo original serd aqui abor-
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dado a partir da nocdo de texto de partida, mesmo porque, acredita-se
que toda producdo possui sua originalidade, uma vez que partiu da cria-
¢do ou interpretagdo de outro texto. O que se verd neste estudo é que
0 anuncio publicitirio possui um vinculo temdtico com a obra literaria
que lhe deu condig¢des de criagdo, ou melhor dizendo, com a sua ante-

rioridade.

o (_HapsiEl Ro Maluco

Assim como o livro e sua capacidade
de transportar as palavras e as ideias, a
publicidade surge como um veiculo, onde
ndo importa o suporte e sim a mensagem.
Neste sentido, reforca-se a afirmativa de
que as imagens, assim como a palavra,
tém um objetivo, e neste sentido, nunca
sdo inocentes. Nao hd inocéncia no dis-
curso produzido pelas imagens. A potén-
cia de narrativa da publicidade reside jus-
tamente em seduzir por seu poder de cri-
acdo, por ultrapassar a pré-existéncia do

real e “materializa-lo” na imagem, na mensagem que o receptor quer

consumir.

Levando-se em conta as vdrias tradu-
¢Oes para o cinema que o texto de Lewis
Carroll ja teve, é de fundamental im-
portancia dizer da sua recente versao
(2010), dirigida por Tim Burton, em que
o enredo une personagens de duas obras
de Lewis Carroll: Alice no pais das mar-
avilhas e Alice no pais dos espelhos. A
nova cria¢io para o cinema alcancou seu
sucesso devido a narrativa visualmente
perfeita, mas ndo trouxe elementos novos
ao universo outrora retratado pela Disney,
em 1951. O novo filme se passa nove
anos ap6s Alice adentrar a toca do coelho
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pela primeira vez, e a impressdo que fica € que a histdria se trata de uma
continuidade e ndo de uma traducao das referidas obras.
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Aproveitando este contexto, embalado pelo sucesso do filme de Bur-
ton, deu-se o lancamento da campanha “Mundo encantado das faci-
lidades Chevrolet”, criagao de Victor Hayashida para a agéncia Sales
Chemistri. Compdem a campanha dois filmes (30 e 60 segundos), antn-
cios na midia impressa e on-line e spots de rddio, além de material em
pontos-de-venda, acdes promocionais nas ruas e mobile marketing. To-
das as pecas t€m como cendrio um reino magico em 3D, com um céu
multicolorido, flores gigantescas, castelos, borboletas e pdssaros, uni-
verso no qual estdo inseridos os carros da Chevrolet e as facilidades
oferecidas pela marca. (Fonte: General Motors do Brasil)

N3ao ha como nio relacionar as duas produgdes, lembrando sempre
da obra literdria Alice no pais das maravilhas, mesmo se tratando de
veiculos diferentes — cinema e publicidade. Assim, € importante lem-
brar que:

A tradi¢c@o sempre considerou que teriamos pleno acesso a
origem. Essa ilusdo manifesta-se na literatura sobre tradu-
¢do, pelo proprio uso do termo “texto original” como sino-
nimo de “texto-fonte”. Os dois termos pressupdem a e-
xisténcia de uma fonte, ou origem, mais ou menos transpa-
rente que carregaria, em si, a plenitude de um sentido inten-
cional. No entanto, se analisarmos a ligacdo entre os termos
como o faz Derrida (1972/1991c), concluiremos que nossa
relacdo com os textos ndo pode ser de regresso a fonte ou
origem, pois a fonte, “na pureza de sua 4dgua, esta sempre
disseminada longe de si propria e ndo tem relacao consigo
enquanto fonte” (p.324). A fonte € “apenas um efeito pro-
duzido pela estrutura de um movimento... ndo é, portanto,
a origem nem a partida nem a chegada” (p. 328). A fonte é
heterogénea e ndo tem “sentido préprio que lhe permita re-
gressar e igualar-se a si mesma” (p. 325). Visto por esse
angulo, o chamado texto-fonte ndo pode estar carregado
de sentido, s6 pode ser movimento, heterogeneidade e, da
mesma maneira que os signos, ndo € recuperavel enquanto
pura origem, mas efeito produzido no movimento dos sig-
nos. [...] o tradutor ndo lida com uma “fonte”, nem com
uma “origem” fixa, mas constréi uma interpretacdo que,
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por sua vez, também vai ser movimento e desdobrar-se em
outras interpretacdes. (RODRIGUES, 2000, p. 202-203)

Neste sentido, os elementos da narrativa literaria sdo percebidos a
partir de dois personagens presentes no filme publicitdrio de 30 segun-
dos: Dona Urgéncia e Rainha dos Descontos. Na sequéncia € possivel
identificar as semelhancgas entre as personagens do comercial e do filme
de Burton, que nos remete a obra literaria de Lewis Carroll:

D. Urgéncia e Rainha dos Descontos
(Comercial Chevrolet)

Rainha de Copas e a Rainha Branca
(Tim Burton)
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Ao lado, a ilustracdo da Rainha de Copas, feita por John Tenniel
na primeira impressdo' do livro Alice no pais da maravilhas, em 1864.
Ap06s a entrega da primeira impressao a amiga Alice, Carroll reescreveu
a historia e acrescentou dois capitulos. A primeira versao foi leiloada
em 1998 e comprada por um colecionador americano. Posteriormente a
obra foi entregue a British Library, que disponibilizou a versao digita-
lizada na internet.

As semelhancgas entre as duas narrativas aqui estudadas ndo se ba-
seiam somente nos dois personagens — Rainha de Copas e Rainha Bran-
ca, mas também no enredo. Tanto a narrativa literdria quanto a narrativa
publicitdria perpassam o universo fantdstico, instigando o imagindrio
do receptor da mensagem. Nas duas narrativas o leitor € convidado
a entrar num universo imagindrio, onde se pressupde estar repleto de
maravilhas. No caso do comercial da marca Chevrolet, o apelo comer-
cial se sobressai na medida em que o “pais das maravilhas” € entendido
como a loja/concessiondria de veiculos.

Sobre a estruturacdo da narrativa audiovisual hd ainda
acrescentar que, ao contrdrio da narrativa cinematogréfica,
na narrativa publicitaria nao h4 histérias sem finais felizes,
todo o possivel e o impossivel se realiza para levar o espec-
tador a felicidade, ainda que simulada. A diferenga encon-
tra-se na especificidade da realidade a que ambas as narra-
tivas se subordinam pois o cinema pretende traduzir uma
narrativa em imagens e sons e a publicidade € construida
por estratégias de persuasdo. (RIBEIRO, 2008, p. 83)

Enfim, cabe aqui ressaltar que o objetivo deste estudo foi alcangado
no momento em que foi possivel identificar na propaganda da marca
Chevrolet alguns elementos que remetem a obra de Lewis Carroll, Ali-
ce no pais das maravilhas. A leitura da narrativa publicitdria ndo foi
feita como meio de comunicacdo, enfatizando suas caracteristicas par-
ticulares como mensagem comercial, oportunizando assim, uma con-
tinuidade deste estudo.

' A primeira impressdo da obra foi digitalizada e estd disponivel no seguinte
endereco eletrénico: http://www.bl.uk/onlinegallery/ttp/alice/
accessible/introduction.html.
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