4 plus « RESENHA

Reprodugao

CHAVES, Aline Saddi. Géneros do discurso e memoria: o
dialogismo intergenérico no discurso publicitario. 2010.
366f. Tese. (Doutorado em Letras) — Faculdade de Filosofia, Le-
tras e Ciéncias Humanas — FFLCH, Universidade de Sao Paulo,
Sao Paulo.

Glaucia Muniz Proenca Lara’

volume da tese de doutorado de Aline Saddi Chaves (vide referéncias), defendida
junto ao Programa de Lingua e Literatura Francesa/USP, sob a otientacdo de Toki-
ko Ishihara, pode assustar a primeira vista. Afinal, sio 366 paginas. No entanto, a

autora consegue cativar o leitor com uma pesquisa consistente e bem fundamentada

que ela apresenta por meio de uma linguagem clara, coerente e correta do ponto
de vista gramatical. O estilo bem cuidado — préprio de um trabalho cientifico — chama a atengao ja
nas primeiras linhas. Tais caracteristicas, no entanto, nao tornam o texto “arido” ou pesado; pelo

contrario, sem perder o rigor tedrico e metodolégico, Aline tem estilo proprio, o que torna a leitura
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bastante agradavel do inicio ao fim. A isso, somam-se as publicidades brasileiras e francesas sele-
cionadas, que primam pela autenticidade e pela qualidade de reproducio.

A autora vai fundo no tema e na memoria que ele engendra, tracando um panorama geral
dos géneros do discurso ao longo da Histéria. Com isso, da, as vezes, a impressdao de que “perdeu
o fio da meada”. Por que, por exemplo, falar dos géneros literarios, se nao é esse seu objeto de es-
tudor Trata-se, no entanto, de uma falsa impressao, pois Aline logo retoma o foco e articula muito
bem as partes, justificando criteriosamente o porqué de cada decisao tomada. Ou seja, tudo tem seu
lugar no trabalho; nada ¢ dispensavel ou supérfluo. Afinal, hd um longo caminho a percorrer para
falar do género que esta no cerne do trabalho — a publicidade — e das “novas” configuragdes que
ele vem assumindo, em contato com outros géneros, o que justifica o dialogismo intergenérico do titu-
lo. Assim, sem deixar de manter sua fun¢ao basica de vender um dado produto (um servigo, uma
institui¢ao, uma ideia), a publicidade, na sociedade atual, pode “transformar-se” num telegrama,
num cartdo de votos, numa capa de revista, num artigo de opinido, entre tantos outros géneros do
dominio midiatico ou de outros dominios.

O objetivo maior da pesquisa ¢, pois, examinar anuncios publicitarios que sdo, parcial ou
totalmente, textualizados e enunciados sob a forma (ou a fun¢io) prototipica de géneros discursi-
vos alheios a publicidade. Esse fenomeno, segundo a autora, esta relacionado a multiplicagao dos
suportes na era da internet, mas também — e principalmente — as tendéncias p6és-modernas, apre-
sentando, para além da visada ludica ou da tentativa de camuflar, a finalidade pragmatica inerente
a necessidade que tem a publicidade de (se) (re)(i)novar constantemente para seduzir e captar o
publico consumidor.

A pos-modernidade, surgida no contexto das sociedades pds-industriais (nas quais se
consome mais do que se produz), tem como principios centrais a nega¢cao dos modelos preesta-
belecidos, a dificuldade de sistematizar ideias/comportamentos e a morte das ideologias sociais.
Se, no inicio do século XX, o modernismo mobilizava as massas em torno de um ideal comum, a
massificagao das a¢des cotidianas e a digitalizacao do social (entendida como a invasao da compu-
tacdo no dia a dia) transformaram o homem poés-moderno num sujeito hedonista, avido de consu-
mo e lazer. O final do século XX marca, portanto, uma virada decisiva na publicidade que, atenta
a essa mudanca de paradigma, vé-se obrigada a desenquadrar um dado produto do seu enfoque
— digamos — tradicional para destaca-lo no mar de ofertas que cerca o consumidor no dia a dia.
Nesse caso, por meio da ruptura com o horizonte de expectativas do leitor do texto publicitario (e
potencial consumidor), constréi-se uma espécie de simulagao do prazer estético, o que valoriza o
produto anunciado. Sem exagero, é possivel afirmar que se trata de um verdadeiro “acontecimen-
to”” na publicidade, para usar uma nogao tao cara a C. Zilberberg (2007).

Esse “empréstimo de regimes genéricos nao coincidentes” esta, alids, relacionado a pro-
pria instabilidade constitutiva da publicidade no que se refere a seus dispositivos de fala. Lembra-
mos aqui D. Maingueneau (2004), que situa a publicidade no modo de genericidade instituida III,
aquele dos géneros menos padronizados que nao dispdem de uma cenografia preferencial, poden-
do assumir varias.

Sem perder de vista a fungao reconhecida e legitimadora da publicidade, Aline Chaves nao
se esquece de que ela tem, na cultura de massa, também um papel antropolégico, constituindo um
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verdadeiro elo entre o homem, a cultura e o passado. Ressalta que, nas publicidades examinadas ao
longo do trabalho, esse didlogo se da entre praticas discursivas detentoras de uma historia e de uma
memoria, que refletem determinadas posturas ideoldgicas/discursivas. E isso, no seu entender, que
torna a nog¢ao de género um processo inacabado que exige um retorno a forma como essa nogao
foi abordada na antiguidade grega (retérica e poética aristotélicas), passando pela teoria literaria e
pela filosofia da linguagem. Desse modo, unem-se as pontas do passado e do presente, justificando
a longa exposicao da trajetéria dos géneros no decorrer do tempo.

No que tange a0 dominio tedrico, dada a complexidade desses “artefatos” — para relem-
brar L. A. Marcuschi (2002) — que sdo os géneros, articulam-se, no trabalho em foco, a analise do
discurso francesa (AD) e outras disciplinas, a saber: a teoria do dialogismo do circulo de Bakhtin,
a retorica, a poética textual e a sociologia da comunicac¢ao publicitaria. A interacdo entre essas
diferentes perspectivas teoricas, longe de comprometer o texto, fornece uma base adequada para
a analise de 58 (cinquenta e oito) publicidades, reunidas entre 2005 e 2009, no Brasil e na Franca.
Afinal, grande parte do trabalho foi feita em Paris, na Universidade Sorbonne Nouvelle, sob a
orientagao de Sophie Moirand, um dos grandes nomes da AD na atualidade. As analises, alis, sao
brilhantes, para dizer o minimo.

Porém, o ponto alto do trabalho é o conceito estabelecido para essa mescla de géneros,
que ¢ batizado de dialogismo intergenérico. Nesse sentido, Aline Chaves se distancia dos pesquisadores
que tomam o didlogo entre géneros apenas nos estreitos limites do texto para postular um dialogo
mais amplo, em que os proprios géneros interagem, sem se prenderem a textos especificos. Embo-
ra a primeira abordagem — a do didlogo entre textos — ocorra com certa frequéncia, limitar-se a ela
seria empobrecer o trabalho com os géneros, e Aline mostra isso muito bem na analise que faz das
pecas publicitarias que compdem o corpus da pesquisa.

Nessa perspectiva, o dialogismo intergenérico, tomado como o didlogo entre pelo menos dois
géneros — enunciante e enunciado — na espacialidade do texto, consiste num tipo particular de
dialogismo, em que diferentes vozes/géneros — e nao propriamente unidades linguisticas isoladas
— partilham o mesmo contexto enunciativo. Em outras palavras: o diadlogo se instaura entre os ge-
neros discursivos e ndo somente entre enunciados de textos efetivamente produzidos e localizaveis.
E questio de interdiscursividade e ndo (apenas) de intertextualidade. Com isso, vai-se desvelando
a relagdo constitutiva que se estabelece entre, de um lado, os géneros do discurso e, de outro, a
questao do sentido (ou dos efeitos de sentido) e da memoria na linguagem.

Outra contribuicao interessante diz respeito ao fato de que essa “mescla genérica” permi-
te nuances, graus. .ogo, se na citagio direta, o género convocado se integra ao iconotexto publicitario
como um signo iconico (uma fotografia, por exemplo), destacando-se ou sobrepondo-se as outras
mensagens (verbais, plasticas), e na hibridagio ocorre uma imbricacdo entre géneros — o convocante
e o convocado — que se dao, porém, a vet, na wzitagio, a distingao entre um geénero e outro prati-
camente se dilui, numa operagao semelhante ao pastiche literario. A partir disso, a autora convoca
nogoes instigantes, (re)define-as e abre seu proprio caminho na trajetoria dos géneros do discurso,
passando, assim, a integrar sua (dos géneros) memoria. Afinal, este trabalho passa a ser leitura obri-
gatoria para todos aqueles que se interessam pelos géneros do discurso e seus desdobramentos.

Quanto a organizagao, a tese esta dividida em quatro capitulos, descritos a seguir. No Ca-
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pitulo 1, a partir do status quaestionis, a autora nos fornece pistas importantes para compreender a
arqueologia da nocao de género, em particular, a relagdo do género com as identidades enunciativas,
os lugares de enunciagdo, as tendéncias de uma época, o que lhe permite desvelar a permeabilida-
de da fala a seus exteriores constitutivos e postular uma concepgao dialogica e interdiscursiva dos
geéneros. No Capitulo 2, a problematica dos géneros é examinada a luz de duas teorias sociais da
linguagem: a perspectiva dialdgica do circulo de Bakhtin e a analise do discurso francesa, discussao
tedrica que é posta em pratica, mais adiante, na analise das 58 (cinquenta e oito) publicidades brasi-
leiras e francesas. O Capitulo 3 ¢ dedicado a descrever as trés modalidades — czagdo direta, hibridagao
e imitagao — de inser¢ao de géneros no iconotexto publicitario, bem como o funcionamento enun-
ciativo (complexo) dessas operagoes. O Capitulo 4, enfim, busca explicar a construcao do sentido
no dialogismo intergenérico, por meio de dois procedimentos: a constru¢ao de um éthos proprio do
género convocado, ja consolidado em outras esferas, e a inscricio de uma memoria interdiscursiva
histérica, implicitamente marcada na lingua e na imagem. As analises desses textos plurissemioticos
nao se restringem, pois, a discorrer sobre a evolugio dos dispositivos técnicos da publicidade, mas,
ao contrario, revelam a tensio que se instaura entre a evolucdo e o inevitavel retorno ao ja-dito,
como afirma a propria autora, em uma releitura bastante atual de J. Authier-Revuz (1982).

Debrugando-se sobre uma bibliografia extensa e variada, em que se destacam autores
brasileiros e franceses (estes em maior numero), Aline Chaves, com a sua tese, da uma contribuicao
significativa nao apenas a abordagem dos géneros do discurso, como também a area de estudos da
linguagem como um todo. Trata-se de uma pesquisa inovadora que merece ganhar o status de livro
para que seja divulgada e possa dialogar com outras reflexdes e outras (novas) praticas.

Por esse viés, o trabalho acena ainda com a possibilidade de uma articulagiao proveitosa
entre a pesquisa feita e o ensino de géneros na/pela escola, destituindo-o do viés normativo, em
que se costuma destacar muito mais o espago da coer¢ao do que o da liberdade de que o sujeito
dispoe para operar com os géneros. Afinal, M. Bakhtin (2000) deixa entrever a maleabilidade ¢ a
dinamicidade dos géneros ao defini-los como “tipos relativamente estaveis de enunciados”, ligados
as diferentes esferas de utilizacdo da lingua. E a tese em pauta, com inumeros exemplos de textos
(publicidades) auténticos, que circulam na sociedade atual, ilustra, com muita propriedade, essa
“relatividade” dos géneros.
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