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Quando Convém Cancelar? O Deslocamento do Conceito de Cancelamento em
Postagens do Hotéis.com com ex-BBBs
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RESUMO

Em comunicagcdo, amplamente se discute o papel dos discursos mididticos como
representantes de seu tempo. A publicidade, como narrativa exemplar dessa tendéncia,
constantemente se apropria de imagindrios cotidianos na busca se aproximar do seu
respectivo publico-alvo. Neste artigo, analisaremos a apropriacdo do fendmeno cultural
chamado “cancelamento” pela marca Hotéis.com em postagens no Instagram, onde
consideraremos o deslocamento semantico sofrido pelo termo e o impacto disso na leitura
do antncio. Para elucidar bem esta conversa, traremos tedricos como Fiorin, Carrascoza,
Charaudeau, entre outros, além de aplicar o esquema do percurso gerativo de sentido de
Greimas, a fim de compreender detalhadamente o processo que o discurso selecionado
sofre.
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1. Introducio: sobre temporalidade, discursos e métodos.

“O universo de especulacdao simbdlica que a Comunicagdo de Massa projeta &,
provavelmente, a mais formidavel maquina de criagdo do imaginario coletivo de nosso
tempo” (Rocha, 2012). Para Everardo Rocha, a narrativa publicitaria ¢ um dos discursos
oriundos da Industria Cultural que também ¢é responsavel por projetar as pautas e
discussdes que cerceiam uma época. Porém, quando falamos sobre representagdes e
temporalidade, precisamos também refletir sobre a influéncia que os discursos mididticos
sofrem por parte dos didlogos que se desenvolvem socialmente, construindo, por
exemplo, as linguagens e os imaginarios signicos que sdo trabalhados nestas falas. Ou
seja, em comunicagdo, procuramos entender a relagdo entre midia e sociedade como uma

via de mao dupla, onde uma detém e exerce poder sobre a outra categoria.
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Esse entendimento, explorado por inimeros tedricos, ¢ desenvolvido por Roland
Barthes em seus estudos de Andlise Estrutural de Narrativas. Segundo o autor, as
narrativas sdo mitos que se apropriam de linguagens, um signo retirado do seu lugar
original. Existe, portanto, um movimento de insercdo destes signos no discurso, sua
transmissdo e depois a interpretacdo dos mesmos, como analisaremos mais a frente. Em
um trecho de uma entrevista concedida por Barthes para a revista francesa Aletheia,
publicado por Gabriel Cohn (1978), podemos notar a sua preocupacdo com essa teia

complexa que constitui uma narrativa:

Eis porque uma posicao trans-socioldgica ¢ possivel. Trata-se de descrever e
analisar esses mundos intermediarios da conotagdo (...) esses subcodigos, esses
idiolectos [formas particularizadas de linguagem], que acabam formando eles
mesmos uma lingua. E exato que a medida que nos aproximamos da fala, o
mundo, com suas leis economicas e outras, penetra na linguagem. (BARTHES,
1966)

Entretanto, certos autores destacam a relevancia de se compreender como assuntos
de determinada época “performavam” na perspectiva social entdo vigente. Uma vez, que
analisar unicamente certos materiais especificos, ¢ se limitar as interpretacdes de quem
os produziu. E o que considera Jiani Bonin em seu artigo Questdes metodologicas na
constru¢do de pesquisas sobre a apropriacdo mididtica. Para a autora, citando Daniel
Bertaux, as experiéncias vividas pelos sujeitos que elaboraram a pesquisa, “se interpdem
necessariamente uma diversidade de elementos configuradores do produto deste relato”
(BERTAUX, 2005). Fazendo-se necessario, portanto, um trabalho de rememoragao do
que estd sendo estudado, um processo de contextualizagdo fundamental para que os
relatos analisados ndo sejam considerados como unica referéncia de época. Para a
elaboracdo desde presente artigo, tomamos o entendimento de temporalidade e
representacdo de Rocha e Barthes, porém, nos asseguramos de contextualizar os
imagindrios que serdo analisados, com o intuito de facilitar o trabalho de rememoragao

em estudos futuros, conforme defende Bonin.
2. A Cultura do Cancelamento
Nao se sabe oficialmente quando o ato de “cancelar” alguém surgiu no contexto

das redes sociais. Algumas matérias jornalisticas datam as primeiras mencdes a esse

termo no ano de 2017, com a mobilizacdo de vitimas de assédio e abuso sexual do
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movimento #MeToo, que ganhou grande visibilidade ao levar personalidades famosas
nos Estados Unidos aos tribunais judiciais e digitais. A problematica se inicia quando
entdo o ato passa a ser visto com mais frequéncia no ambito digital, promovendo-se a
uma “cultura”, no que concerne a um comportamento social (Laraia, 2003), e se consolida
como possivel e natural. Segundo uma pesquisa feita pela agéncia de publicidade Mutato
no ano de 2020, sobre o assunto, “a cultura do cancelamento ¢ apenas um novo
envelopamento de algo que ja conhecemos e experienciamos durante décadas: o
linchamento, o boicote, o 6dio e a humilhagdo”. De acordo com o estudo, o movimento
ganha forca no Brasil a partir de 2019 e, em apenas um ano de analise feita, ¢ possivel
perceber que até 2020, o Cancelamento ja possuia segmentagdes, argumentos, cor de pele,
género e outras especificidades em que o fendmeno predomina.

Contudo, a pesquisa também aponta que apesar de todo esse desenvolvimento,
que contribuiu para tornar o cancelamento comum e quase que institucionalizado, o
proprio movimento também ¢ mal visto por boa parte dos usuarios das redes sociais em
que ele mais ocorre. Como no Twitter, em que 79% das pessoas observadas mencionaram
ser fortemente contra a cultura do cancelamento, enquanto 11% se
posicionam como a favor pois defendem ser uma maneira valida e efetiva de punir os
erros de figuras publicas, e 10% sdo contra, mas acreditam ser possivel abrir uma excegao,
a depender do grau ou gravidade do erro observado. A eficacia e se o ato de “cancelar”
possui uma justa efetividade ndo ¢ o que cabe a nds nesta pesquisa. Porém, ¢ a partir da
compreensdo de como o Cancelamento se estabeleceu que vamos entender melhor como
o termo adquiriu um novo sentido semantico e se consolidou como um signo, sendo
participe de uma linguagem comum ao ambiente das redes sociais e, inclusive, alvo de
apropriagdo por marcas € comunicagdes institucionais. Método esse frequentemente

utilizado pelo discurso publicitario e que entenderemos melhor a seguir.

3. A apropriacio na publicidade

Conforme foi considerado na primeira parte deste artigo, a publicidade se
enquadra como uma narrativa midiatica e que, segundo Rocha (2012), assim como outros
discursos da Comunicag¢ao de Massa, também ¢ responsavel por fomentar os imaginarios
de um periodo. Para Charaudeau (2017) esses imaginarios sdo intrinsecos dos grupos

sociais, deles sdo oriundos e a eles retornam no processo comunicacional:



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL—4 a 9/10/2021

Logo, os imaginarios sdo engendrados pelos discursos que circulam nos grupos
sociais, se organizando em sistemas de pensamento coerentes, criadores de
valores, desempenhando o papel de justificacdo da acdo social e se depositando
na memoria coletiva. (CHARAUDEAU, 2017, p. 579)

E a partir da compreensio da existéncia, e da manipulacio, desses imaginarios
que podemos analisar os métodos de apropriacdo da criagdo publicitaria, uma vez que a
narrativa publicitdria age como uma espécie de “enunciacdo da sociedade” (Hoff e
Carrascoza, 2011) e se alimenta de tudo o que circula dentro dela. De maneira mais
pratica, Carrascoza (2008) define dois tipos de apropriacdes criativas na publicidade, a
bricolagem e o ready-made. Derivada do termo francés bricoleur (Lévi-Strauss, 1970), a
bricolagem propde denominar o ato de se fazer um trabalho primitivo de criacdo em que
os participantes se utilizam apenas das ferramentas disponiveis naquele momento.
Quando aplicada ao contexto da comunicagdo, entendemos o trabalho dos profissionais
da propaganda no processo de elaboracdo dos anlncios, em que os denominados
redatores e diretores de artes lancam suas contribui¢des baseadas em particularidades,
lembrangas e ideias derivadas de experiéncias por eles adquiridas. Entre essas sugestoes,
estdo os signos e imaginarios.

Nos deslocamentos de tais conceitos para dentro dos discursos que serdo
veiculados como publicidade, denominamos de ready-made. Este conceito foi abordado
inicialmente por Marcel Duchamp que o entendia como a separa¢do de um objeto do seu
contexto primario, “ratificando-o” (2000) e atrelando o seu significado a um novo
contexto. Para Carrascoza, este fendmeno consolida-se como método essencial para
cria¢do publicitaria, a partir do momento em que o discurso passa a ser mais acessivel ao
seu publico-alvo e proximo, sendo esse um dos objetivos principais da narrativa

publicitaria, como discorre o autor:

Se lembrarmos de que a intengdo de Duchamp com seus ready-mades era
anestesiar seus objetos esteticamente , ndo nos parece exagerado cogitar que o ja
pronto ¢ adotado pela publicidade para anestesiar a memoria do publico,
ratificando os valores e as crencas do grupo social que enuncia a mensagem.
Associar um produto, servigo ou marca a um enunciado fundador — que tem o
status de citagdo de autoridade ¢, certamente, uma oOtima tatica para influenciar
os consumidores. (CARRASCOZA, 2008)

Desta forma, ¢ natural que ao analisarmos com “estranhamento” (DaMatta, 1987)

a maioria dos anuncios publicitarios, notemos a presenca de inumeros elementos que
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foram transportados de seus espagos originais. Porém, cabe também ressaltar que a leitura
desses discursos demanda de um prévio entendimento do signo e do imaginario absolvido
para que a mensagem seja compreendida com clareza. O arcabougo de referéncias de um
profissional de criagdo, deve ter coeréncia com o meio em que a mensagem sera veiculada
e com o grupo social a que ele se destina, como ressalta Carrascoza (2008) ao se referir
aos métodos de apropriagcdo como “pontos de vista partilhados”. Para Bakhtin (1997), um
texto sempre vai dialogar com outros textos, constituindo-se assim o principio da
linguagem. Portanto, para a analise dos antincios que foram selecionados para este estudo,
fez-se necessario compreendermos primeiro algumas nogdes de temporalidade,
imaginarios, o desenvolvimento do proprio termo que esta presente neles € o processo
criativo que o transportou para dentro daqueles discursos, onde ele ganhou ambiguidade
semantica e contribuiu para um bom entendimento junto ao seu publico-alvo como

veremos a seguir.

4. Analise das postagens

Antes de qualquer estudo, vamos primeiramente fazer uma leitura das imagens
que compdem os anuncios, enquanto linguagem e ferramenta de expressao (Joly, 2020).
Eles consistem em duas postagens feitas, para a rede social Instagram, pela plataforma de
viagens chamada Hotéis.com, uma empresa que oferece diferentes tipos de hospedagens
sob o argumento de possuir uma politica contratual mais flexivel. Os dois posts, do inglés
post - outra denominagdo utilizada para antincios publicados em redes sociais, sdo
bastante semelhantes na realidade, neles vemos duas pessoas com semblante e posturas
descontraidas em um ambiente iluminado que remete a um quarto de hotel, enquanto
seguram uma placa onde esta escrito “cancelamento gratis”.

Os sujeitos presentes nas fotos ndo foram escolhidos por mera casualidade,
estamos falando de Lumena e Projota, dois participantes do reality show Big Brother
Brasil edi¢do 21. Devido a uma série de condutas questionaveis, que ndo cabe a nos
analisarmos neste presente artigo, as duas personalidades sofreram o boicote da “Cultura
do Cancelamento”. Ambos tiveram suas imagens publicas afetadas fora do reality show
e ao sairem do programa se viram bombardeados de criticas e julgamentos mididticos.
Apos certo intervalo, tempo suficiente para as suas imagens ndo serem mais tao

associadas a um entendimento negativo, porém sem que também caissem no
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esquecimento do publico, os dois ex-integrantes do programa foram convidados a ilustrar
uma campanha da Hotéis.com em que a marca divulgava a sua politica de cancelamento
gratuito referente a reserva de sites pela plataforma. O que se viu foi a construgdo de um
discurso publicitario em que o conceito de “cancelamento” foi associado para um duplo
entendimento semantico, o cancelamento enquanto sabotagem digital, como analisamos
anteriormente, ¢ o cancelamento dentro da politica de reserva hoteleira, como vamos

destrinchar a partir de agora a luz da Anélise de Discurso.

Figura 1 — Postagem com Projota.
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Figura 2 - Postagem com Lumena.
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Para Greimas o texto ¢ uma unidade de analise. Em seus estudos de linguagem, o
tedrico alega que a Semantica deve ser gerativa em possuir niveis de invaridncia
crescentes na producdo de sentido; precisa ser sintagmatica e explicar ndo as palavras que
compde uma frase, enquanto unidades lexicais, mas, sim, a interpretacdo do discurso e o
intuito de sua producao; e, por fim, ela necessita possuir uma unidade de sentido que vem
a ser manifestado nos diferentes planos de expressdo. A partir destas nogdes de
Semantica, vamos trabalhar como método de analise dos anuincios o percurso gerativo de
sentido de Greimas, segundo desenvolveu Fiorin em Elementos de Andlise do Discurso
(2018).

Segundo Fiorin, “o percurso gerativo de sentido € uma sucessao de patamares cada
um dos quais suscetivel de receber uma descricdo adequada, que mostra como se produz
e interpreta o sentido, num processo que vai do mais simples ao complexo”. Este esquema
se estrutura em trés niveis, o fundamental, ou profundo, o narrativo e o discursivo. Cada
um deles vem a considerar os componentes sintaticos, no que concerne a morfologia dos

vocabulos, e os componentes semanticos referente a significacao.

4.1 Nivel Fundamental.

A Semantica do nivel fundamental aborda as categorias interpretativas mais
superficiais no texto analisado. Tanto no ponto de vista semantico como sintatico, nota-
se uma dualidade que configura o discurso. Cada um dos elementos recebem uma
qualificacdo semantica contrastante, uma oposicao entre o que ¢ denominado euforico e
o disforico. Estes valores nao ficam a cargo do leitor interpretar, mas estdo intrinsecos no
proprio contetido lido. Na sintaxe dessa primeira fase, os elementos se relacionam como
negacgao e assergao.

Sintetizemos a leitura dos dois anuncios em uma mesma frase, a fim de
desenvolver melhor a andlise pratica que estamos fazendo. O que vemos inicialmente sdo
“dois personagens, apresentando a politica de cancelamento da Hotéis.com, que foram
cancelados ao sairem do programa”. Temos, como mencionamos anteriormente, a
presenga de dois cancelamentos na construc¢ao do discurso, o cancelamento no que
diz respeito a politica de reservas hoteleiras e o cancelamento enquanto boicote no
universo digital. O primeiro pode ser compreendido semanticamente como a mencao

eufdrica, uma vez que remete a um bom sentido da palavra, ao paralelo que a outra citagao
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associa-se a uma leitura disforica, pois, quando percebemos os sujeitos que apresentam o
anuncio, recorremos a memoria deles sendo alvos de criticas nas redes sociais em um
contexto negativo.

Na perspectiva sintatica do primeiro nivel, Fiorin (2018) aborda o contraste dos
segmentos da seguinte forma: o cancelamento enquanto suspensdo de uma reserva ¢ a
citacdo A, enquanto o entendimento de cancelamento midiatico ¢ a citagdo B. A afirmacdo
de A, seguida da negacdo de A, refor¢a a mencdo de B. A inversdo desta operagdo se
equivale. Com isso, a afirmacao de B, seguida da negacao de B, reforca a for¢a da mengao
A. Antes de que vocé se pergunte o por qué do desenvolvimento desta relagdo, ¢ a partir
desta analise feita pelo autor que podemos compreender a relacdo contrastante entre os
elementos, que embora tenham a mesma origem lexical, vdo exercer uma performance
diferente também no ambito sintatico.

Sendo assim, podemos depreender da leitura sintatica do antincio, em um nivel
mais fundamental, que o uso daqueles sujeitos como forma de remeter ao cancelamento,
enquanto punicdo, nos leva a pensar que nem todo cancelamento ¢ negativo, pois logo
somos impactados com a venda da politica de cancelamento que a plataforma oferece. Da
mesma forma que se percebermos primeiramente a placa com a frase “Cancelamento
Gratis”, logo vamos associar ao cancelamento digital sofrido pelos personagens, o que
reforca a compreensdo da escolha dos mesmos para a apresentacdo do beneficio, de

maneira mais anestesiada (Carrascoza, 2008) e, possivelmente, mais eficaz.

4.2 Nivel Narrativo.

Para Fiorin (2018), os textos sdo narrativas complexas em que uma série de
enunciados se organizam hierarquicamente e se estruturam em uma sequéncia de quatro
fases, a manipulagdo, a competéncia, a performance e a sangdo. Em cada discurso, esses
momentos podem se organizar de diferentes formas, ndo havendo uma cronologia tida
como especifica ou correta. Logo, para explicar como cada fase se comporta no nivel
narrativo, vamos exemplificar tragando uma leitura de um dos antincios que foram
selecionados. A figura de Lumena foi vitima, desde a sua participagao no reality show até
a sua saida, do Cancelamento Cultural, quando os usudrios de redes sociais que
acompanhavam o programa repudiaram seu comportamento la dentro. Podemos

depreender com isso, que a sua posi¢do sintatica dentro do nivel narrativo comega com a
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fase de sanc¢do, pois houve um reconhecimento negativo de suas atitudes, o que acarretou
sua puni¢do, que ¢ uma caracteristica desse momento segundo o autor. Apds essas
primeiras impressoes, a ex-participante assumiu uma outra postura e passou a estabelecer
novos didlogos como quem havia entendido e aceitado a condi¢do em que havia sido
colocada, a essa segunda postura em que ela adquiriu uma nova bagagem e perspectiva,
atrelamos a posicao a fase de competéncia. Com a transformag¢do mencionada, Lumena
passa de um estado para outro e assume o lugar central no processo que compde a
narrativa que a conduz até ser figura principal no antincio estudado. Nesse momento ela
se encontra na fase de performance, onde passa a ser uma personalidade entendida como
ideal para, no caso do discurso estudado, apresentar o beneficio de uma empresa.

Quando vemos o antincio no nivel narrativo, absolvemos também toda a jornada
percorrida pelo sujeito para compreendermos o motivo dele ocupar aquele lugar em dado
momento. Uma pessoa que possui o entendimento de quem ¢ a nossa protagonista vai
assimilar mais facilmente o uso da sua imagem naquele discurso. Muito provavelmente,
a influéncia que a mensagem vai exercer neste leitor serd muito mais eficiente se
compararmos a um anuncio desprovido de tal elaboragdo. Por isso, a esse momento final
em que os elementos sdo associados, denominamos na sintaxe narrativa como
manipulagdo. Ao fim desse percurso, atestamos a importincia da apropriagdo na
publicidade como ¢ defendido por Carrascoza (2008) em sua obra.

Do ponto de vista semantico, Fiorin (2018) alega que neste segundo nivel a
narrativa “ocupa-se de valores inscritos nos objetos”, passando a ser necessario o
desmembramento desses elementos em dois tipos, 0s objetos modais, que sdo necessarios
para a obten¢ao do segundo objeto, os de valor, importantes para se alcancar a finalidade
do sujeito. A nossa leitura da postagem nao considera a manipulacdo como uma primeira
fase e nem a san¢do como a ultima no processo de compreensdo do anuncio, porém,
quando concluimos que os objetos devem ser aplicados a uma metade inicial e depois a
uma conclusdo da narrativa, conseguimos exercer os conceitos igualmente. Neste caso,
vamos atribuir ao termo cancelamento os dois objetos, uma vez que o fator capacitante
da posicao que a Lumena exerce ¢ o cancelamento advindo de sua rejei¢do. Assim como,
o objeto de valor que possibilita a performance de sua imagem até a participagdo do
anuncio ¢ o cancelamento da politica de reservas, que dadas as associagdes entre os

termos possibilitou a apresentagdo de uma leitura completa.
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4.3 Nivel Discursivo.

O nivel discursivo € o estagio responsavel por conferir concretude as formas
abstratas do nivel narrativo, segundo Fiorin (2018). Nele sdo produzidas as variagdes de
contetidos narrativos variantes como veremos mais a frente. Devido ao formato que o
nosso anuncio possui, sendo predominantemente visual e com poucos recursos lexicais,
e o objetivo que buscamos estudar nele, vamos observa-los apenas sob a oOtica da
semantica discursiva, que oferece os conceitos ideias para a nossa andlise proposta.
Segundo o autor, todos os textos tematizam os seus niveis narrativos e, depois, esse nivel
jé& entendido como temadtico pode ou ndo ser figurativizado. Assim, compreendemos a
tematizacdo e a figurativizagdo como dois niveis de concretizagdo de sentido. Conforme
Fiorin (2018), “os discursos figurativos tém uma funcdo descritiva ou representativa,
enquanto os tematicos t€ém uma fung¢do predicativa ou interpretativa. Aqueles sdo feitos
para simular o mundo; estes, para explica-lo”.

Ao procurar visualizar esses estudos em nosso caso selecionado, é possivel notar
o movimento de deslocamento que o termo tdo referido neste artigo sofre. Quando
entendemos o cancelamento midiatico como um elemento figurativo, atribuimos ao uso
de cancelamento mais convencional a possibilidade de se produzir o discurso que

enxergamos afinal. Como pontua Fiorin:

Quando tomamos um texto figurativo, precisamos descobrir o tema subjacente as
figuras, pois para que estas tenham sentido precisam ser a concretizagdo de um
tema, que, por sua vez, ¢ o revestimento de um esquema narrativo. (FIORIN,
2018)

Dessa forma, o nivel temdtico € responsavel por proporcionar leitura ao figurativo,
enquanto cabe ao nivel narrativo conceber interpretagdo ao nivel tematico e assim
sequencialmente ocorre a produ¢do de sentido. Desse modo, ndo haveria sentido em se
compreender, € muito menos se conceituar, a no¢ao de cancelamento como boicote, sem
que houvesse o conhecimento de uma tematizacao original ao termo, o que Fiorin (2018)
vai denominar como nucleo significante. Ao dizer que um evento foi desmarcado, uma
prova foi invalidada ou uma ag¢ao foi desqualificada, podemos insinuar também que estes
fendmenos foram cancelados. As possibilidades interpretativas de uma palavra sdo

multiplas mas ndo infinitas, justamente devido a existéncia do niicleo estavel de
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significa¢do que as delimita em seus sentidos. Por isso, para o autor, “um lexema ¢ uma
organizagdo virtual de sentido, que, embora, possuindo um nucleo permanente, realiza-se
de maneira distinta nos diferentes contextos em que se encontra”, como podemos conferir
de maneira tao evidente nos aniincios apresentados.

Entretanto, devemos ressaltar a necessidade de se cercear os clementos da
instancia figurativa, uma vez que as associagdes devem promover uma leitura com sentido
e ndo desordenada. Para o estudioso, “os percursos figurativos devem manter uma
coeréncia interna”. E devida a essa ordem que ao percebermos a presenga dos ex-
participantes do Big Brother nas imagens, notarmos a composicdo da cena e lermos a
placa escrita “Cancelamento Gratis”, conseguimos juntar os diferentes elementos
figurativos, compreender que se trata da divulgacdo de uma instancia tematica da mesma

narrativa semantica e obtermos a plena compreensdo do que se trata.

Para uma analise de um texto ndo interessam a figura ou o tema isolados. Para
achar o tema que da sentido as figuras ou o tema geral que unifica os temas
disseminados num discurso tematico, ¢ preciso apreender os encadeamentos das
figuras ou dos temas, ou seja, os percursos figurativos ou tematicos (FIORIN,
2018)

4.4 Configuracoes discursivas, isotopia e estética.

Todo texto ¢ um discurso enunciado (Fiorin, 2018), logo, sua elaboracao,
comunicagdo e propagacdo ¢ repleta de configuragdes discursivas que lhe atribuem
significado. Uma configuragdo, de acordo com o autor, reune um nucleo comum de
sentido, véarias figuragdes, variagdes tematicas e ainda narrativas. Logo, se no interior de
um unico texto ¢ possivel se depreender tantas interpretagdes, o configurado discursivo
s0 pode se tratar do “confronto de varios discursos” (2018) e, se tratando das postagens
da Hotéis.com, observamos o debate acerca de cancelamento como nuicleo sémico comum
da comunicacdo. A esse elemento nuclear sdo adicionados ainda nucleos invariantes, no
caso, o ato de se cancelar, e os nucleos variantes, que consistem nos multiplos sentimentos
que podem ser percebidos nessa agdo. Cancelar o que? E o niicleo que sera negociado
dentro da leitura dos anuncios, enquanto a sensagao positiva ou negativa, de acordo com
a compreensdo semantica, ¢ responsavel por conferir diferenciacdo ao sentido que esta

sendo analisado.
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Como foi discorrido anteriormente, embora os discursos possibilitem variadas
interpretagdes quando analisados, ¢ necessario que haja coeréncia nessas leituras.
Organizacdo essa que ¢ possibilitada devido a manutengao da isotopia dele. Entender que
um texto tem diversos sentidos ¢ admitir que ele possui mais de um entendimento e ndo
qualquer um. Para Fiorin (2018), as possibilidades de interpretacdo que uma obra aceita,
J& estdo inscritas nela como possiveis. A recorréncia de tragos semanticos em uma
narrativa ¢ o que caracteriza a isotopia como um plano de leitura para aquela
compreensdo. No caso do nosso estudo, a palavra cancelamento surge apenas uma vez no
anuncio, porém, o carater polissémico do elemento lexical, produz o efeito de
superposi¢ao de isotopias, ou seja, hora o discurso no remete ao cancelamento sofrido
pelos sujeitos presentes na imagem, hora ao conceito de flexibilizacdo anunciado pela

marca.

O conceito de isotopia € extremamente importante para a analise do discurso, pois
permite determinar o(s) planos(s) de leitura dos textos, controlar a interpretacio
dos textos plurissignificativos e definir mecanismos de construgao de certos tipos
de discursos, como, por exemplo, o humoristico. Na analise dos textos pluri-
isotopicos ¢ essencial, a partir da observacdo dos conectores e dos
desencadeadores de isotopia, depreender as distintas isotopias que superpdem,
para que nenhum plano de leitura seja deixado de lado. (FIORIN, 2018)

5. Consideracoes Finais.

Em comunica¢do, nada vem a ser ocasional. A afirmativa de Bakhtin (1997)
mencionada, de que um texto sempre estd em dialogo com outros textos, se comprova
bastante coerente quando analisamos narrativas publicitarias como a selecionada em
nosso corpus. A presenca de imagindrios deslocados dos seus sentidos originais para a
apresentacao de um novo discurso se mostra como um método bastante efetivo dentro da
publicidade, quando levamos em conta o anestesiamento ocasionando dentro deste
didlogo. Dessa forma, os profissionais de criacdo publicitaria sdo responsaveis por
estarem constantemente estabelecendo uma atualizagdo de suas referéncias textuais, pois,
diariamente novas linguagens, signos e imagindrios passam a compor diferentes
conversas em esferas sociais.

O percurso gerativo de sentido, enquanto método de andlise dos anuncios
abordados neste artigo, elucida bem os diversos processos comunicacionais que ocorrem

dentro da, aparentemente simples, veiculacdo de uma postagem. Embora o fendémeno da
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comunicagdo seja algo tdo historico nas relagdes humanas, a atualizagdo dos meios em
que ele se estabelece, pelos avangos tecnologicos, motiva a revisdo de como eles ocorrem.
E papel nosso, enquanto pesquisadores da comunicagio, entender como estes discursos
“performam” nas midias e observar se estas novas tendéncias continuam a se comprovar
como eficientes dentro do nosso panorama comunicacional contemporaneo.

Por fim, a acessibilidade a producdo cultural e artistica a cada ano se expande, e
com ela, as possibilidades de constru¢do de narrativas. Em concordancia com o que foi
analisado por Bonin, cada periodo de tempo possui suas proprias particularidades no que
diz respeito a sua identidade comunicacional. Mas a riqueza simbdlica de um imaginario,
consegue ser depositada na memoria de uma sociedade como defendeu Charaudeau.
Portanto, é possivel depreendemos a capacidade que o discurso publicitario pode ter como
representante de sua época. Pois, se um dia analisarmos as postagens presentes em nosso
corpus, seremos transportados novamente para as discussdes vigentes do nosso tempo e

de toda uma cultura nele institucionalizada, como ocorre com o cancelamento.
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