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RESUMO

Amparado pelos pressupostos tedricos de Bakhtin (2010), o presente artigo lanca olhar
heuristico para as questdes da carnavalizacdo, aplicando seus conceitos a comunicacao
em contextos organizacionais. Problematiza-se como a linguagem carnavalesca,
produzida por sujeitos estranhos a organizacdo, inverte a ldgica dos discursos
organizacionais, reestruturando suas intencdes discursivas por intermédio de expressdes
comicas, irbnicas, grotescas e profanadoras. Como resultado, o texto analisa como uma
marca de fast-foods foi carnavalizada pelo canal humoristico Porta dos Fundos. Além
disso, observa-se no trabalho a conceituacdo da abordagem da carnavalizacdo das
organizagbes e da dimensdo comunicativa organizagdo carnavalizada, ambas
sustentadas pelas investigacdes de Costa e Burgos (2015) e Costa (2016).
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INTRODUCAO

Buscamos em Bakhtin (2010) o suporte metodol6gico e conceitual para
investigar uma préatica discursiva denominada de carnavalizacdo: abordagem que
rememora as festas tipicas do Carnaval medievo e da renascenca. Em nossas reflexdes
procuramos aplicar a no¢do de carnavalizacdo a comunicacdo em contextos
organizacionais, fazendo um paralelo entre a linha de producdo discursiva das
organizac0es e a linha discursiva carnavalesca.

Nessa direcdo, o presente texto debruca-se sobre os estudos da linguagem, na

intencdo de investigar como a carnavalizagdo afeta o discurso organizacional,
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invertendo sua logica e remodelando seu modus operandi. Atualmente refletimos sobre
essa tematica em nosso grupo de pesquisa Estudos Avancados da Comunicagdo
Organizacional (ECO-UFRNY), averiguando como esse fendmeno comunicacional
multifacetado guarda um reservatdrio de expressdes imagéticas e principalmente verbais
diametralmente opostas ao discurso organizacional e com potencial, como sugere Costa
(2016, p.8), de “’incomodar as pretensdes discursivas das organizagdes, expressas em
certas tradicOes linguisticas e conservadas em vestes verbalizadas do sério e do
formal.”’

Para fins deste artigo, optamos por analisar essa pratica no video “’Milkshake’’,
produzido pelo canal do Youtube Porta dos Fundos, examinando como uma marca do
ramo de fast-foods teve seu discurso carnavalizado. Ancoramo-nos, principalmente,
sobre os conceitos de carnaval e carnavalizacdo (BAKHTIN 2003, 2004, 2005 e 2010),
organizagOes carnavalizadas e enunciados carnavalizadores (COSTA e BURGOS, 2015;
COSTA, 2016) e comunicacdo de marca (PEREZ, 2007).

CARNAVAL COMO PRATICA SOCIAL

De acordo com Costa e Burgos (2015, p.3), “’o repertério de géneros do discurso
cresce e se diferencia a medida que se desenvolve e se complexifica um determinado
campo da atividade humana’’, dessa maneira, compreendemos que 0S géneros do
discurso sdo inesgotaveis, afinal, sdo infinitas as possibilidades de praticas sociais
experienciadas pelos sujeitos. Levando em consideracdo a heterogeneidade dos géneros
discursivos, debrucamo-nos sobre o género carnavalizacdo, procurando identificar sua
génese, caracteristicas e nuances linguisticas.

Esse género discursivo vincula-se a uma festa popular na Idade Média e no
Renascimento, que era o Carnaval. Bakhtin (2003) enxergava as festividades
carnavalescas como praticas sociais que ocorriam em diferentes momentos do ano, ndo
s0 no periodo antes da quaresma. Segundo consideracdes de Soerensen (2011), as
comemoragdes momescas chegavam a totalizar cerca de trés meses.

Em seus diferentes escritos e obras que retratavam as festividades populares da
Idade Média, como é o caso de ‘A Cultura Popular na Ildade Média: O Contexto de

Frangois Rabelais’’, Bakhtin (2010) evidenciava a pluralidade e a riqueza de simbolos
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que as praticas carnavalescas engendravam. Conforme nos relata Soerensen (2011,
p.319), o Carnaval era um “’espetaculo ritualistico’” que sincretizava agdes, gestos e
dizeres, estruturando uma ‘’linguagem concreto-sensorial simbolica’’ responsavel por
oferecer uma viséo do homem e das suas relacfes distante das propaladas pela Igreja
Catolica e pelo Estado: instituicdes sociais que resguardavam a maxima do poder e do
controle na era medieval.

As préticas discursivas do Carnaval contrariavam a ldgica vigente e destronavam
as concepgbes morais e oficiais, através de um espirito transgressor e liberto das

etiquetas do clero e da monarquia:

Os elementos da linguagem popular, tais como o0s juramentos, as
grosserias, perfeitamente legalizadas na praga publica, infiltravam-se
facilmente em todos os géneros festivos que gravitavam em torno dela
(até no drama religioso). A praga publica era o ponto de convergéncia de
tudo que ndo era oficial, de certa forma gozava de um direito de
“’extraterritorialidade’” no mundo da ordem e da ideologia oficiais, € o
povo ai tinha sempre a ultima palavra. Claro, esses aspectos sé se
revelavam inteiramente nos dias de festa. (BAKHTIN, 2010, p.132)

Observa-se, como pressupde Soerensen (2011, p.320), que o Carnaval medievo
representava o ‘’locus privilegiado da inversao’’, das reestruturagdes, das transposigOes.
O espetaculo do Carnaval privilegiava os excludentes, os marginalizados, os periféricos:
um espetaculo sem diretor e sem ribalta (SOERENSEN, 2011), responsavel por
desestabilizar o status quo, as instituicGes e as ideologias vigentes; habil em brincar e
gozar com os ditos sérios, oficiais e sagrados. Conforme pontua Bakhtin (1981, p.105),
durante o Carnaval, ‘’revogava-se antes de tudo o sistema hierarquico e todas as formas
conexas de medo [...]"".

A linguagem do carnaval introduziu de forma intrépida expressfes que se
opunham ao dogmatico, ao solene, ao lugubre. Papas e reis eram profanados
abertamente, o altar dava lugar ao fervor das feiras livres. O discurso da Igreja Catdlica
era apropriado pela praca publica carnavalesca, e a partir disso, ganhava um carater
comico, grotesco, perdendo completamente ‘’seu sentido oficial e sua orientagdo pratica
especifica’ (COSTA e BURGOS, 2015). A linguagem carnavalesca, estruturada sob a
marca do ndo-oficial, era refletida nos ritos e espetaculos, concebendo, portanto, uma
“’parodia da vida ordinaria’> (SOERENSEN, 2011, p.321), um mundo invertido, uma

segunda vida do povo.
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Do exposto até agora, percebe-se que a Igreja Catodlica, durante muito tempo, foi
carnavalizada. O género carnavalesco destronou figuras representativas da Igreja,
profanou ritos, cerimonias, milagres e moralidades. Rebaixou os dizeres solenes e
injetou uma poténcia criativa ao cotidiano feudal. Mais do que isso: a carnavalizagio
traduziu a palavra do povo, o linguajar vulgar das pessoas comuns, mostrando-se um

fenbmeno rico e diversificado.

ORGANIZACOES CARNAVALIZADAS

A linha de producdo discursiva das organizacbes manifesta-se de forma
predominante em tons sérios e formais. No processo de concepcdo das suas linguagens,
as organizacOes assumem a marca do solene, priorizando expressdes ordenadas e
orientadas por normativas estéticas, éticas e linguisticas: polida ¢ ‘enobrecida’, essa
linguagem acaba conserva diferencial social significativa (COSTA e BURGOS, 2015).

A carnavalizacdo enquanto género discursivo surge como contraponto do
discurso organizacional. Além de apresentar um reservatorio de expressdes proibidas,
impréprias e censuradas da comunicacgdo oficial, a linguagem carnavalesca apropria-se
do discurso da organizacdo - pautado sob a égide das sentencas bem acabadas e
perfeitamente executadas - invertendo sua ldgica, modificando suas pretensbes
discursivas e conferindo tom nitidamente comico. De acordo com Costa e Burgos
(2015, p.5), o género carnavalesco “’interpde a ldgica das coisas ‘ao avesso’’, ‘ao
contrario’, das permutagdes constantes do alto e do baixo [...]’’, por meio do seu plano
parddico, marcado por degradacdes, profanacdes, gozacoes, deboches e chistes.

Por confrontar o formalismo e a sisudez dos discursos organizacionais e recusar
qualquer tipo de etiqueta ou convencdo estilistica, 0 género carnavalesco assemelha-se
ao que Roman (2009, p.133) intitulou de discurso mal-dito: ndo-oficial, ‘’elaborado com
vocabulério singelo e coloquial, sendo comum a utilizacdo de girias e obscenidades”’,
antagbnico aos padrdes linguisticos instituidos pelas organizacdes, traduzidos em falas
oficiais ou nas ‘’férmulas redacionais sérias e respeitosas’’.

Toma-se por organizagOes carnavalizadas, aquelas que tém seus discursos
oficiais reelaborados de maneira livre e criadora (Bahktin, 2010) pelos mecanismos

carnavalescos:
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Denominada organizacdo carnavalizada e com suporte conceitual e
metodolégico dos pressupostos bakhtinianos, a dimensdo envolve a
emergéncia, identificacdo, classificacdo e andlise de enunciados
carnavalizadores que brincam, zombam e achincalham a palavra oficial
da organizacdo. Objetivamente, a dimensdo abarca uma pratica discursiva
contemporanea muito brincalhona com o dizer sério das organizacbes a
qgual, com suas nuances e variagdes, provoca a emergéncia de
organizagdes carnavalizadas. Em outras palavras, a dimensdo esta atenta
a uma préatica discursiva que debilita a seriedade do discurso
organizacional e cujo modus operandi caracteriza-se por interpor a
normalidade das falas oficiais a Idgica dos discursos ao avesso, ao
contrario, das inversbes e permutacdes constantes do alto e do baixo,
afastando-o da bitola comum, normal e “meio” organizacional
propriamente dito (COSTA, 2016, p.2),

A dimensdo comunicativa das organizacdes carnavalizadas® surge a partir da
abordagem da carnavalizagdo das organizacdes e ‘’pode contribuir para elucidacdo de
fenomenos discursivos que ocorrem no contexto das organizacdes’’ (COSTA, 2016,
p.2), bem como na identificacdo das caracteristicas de propagacdo desta pratica

discursiva.

ENUNCIADOS CARNAVALIZADORES

De acordo com Costa (2016), a carnavalizacdo concretiza-se em formas
especiais de enunciados. Ou seja, os enunciados carnavalizadores ddo corpo e
materializam o fendmeno discursivo carnavalesco, apresentando como caracteristica
linguistica fundante o tom c6mico e licencioso em oposicdo ao formalismo e seriedade
do enunciado concreto das organizacdes. Baseados pelos postulados de Bakhtin, o

grupo ECO-UFRN configurou cinco padrdes de ECs para se trabalhar, sdo eles:

EC1°% Parédicos. Expressam-se como hibridos dialégicos premeditados.
Revelam o conflito de duas linguagens que se cruzam, ainda que uma delas (a parddica)
seja dada como Unico fundo dial6gico ativo. Nutrem-se e travestem o sério como fundo
ativo de criacdo e percepcao. Nos limites de um Unico conjunto sintatico ou semiotico.

Convivem dois estilos diferentes, dois sentidos opostos. Soam como réplicas estilizadas.

® Costa e Burgos (2015), Costa (2016) desenvolveram a abordagem da carnavalizacdo das organizac@es, inspirados
nos pressupostos tedricos de Bakhtin (2010, 2005, 2004, 2003, 1998) ap6s perceberem a urgéncia dessa linguagem no
contexto das organizagdes.

A identificacdo alfanumérica ndo traduz em nenhum valor hierdrquico de um tipo de enunciado sobre outro.
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EC2*: Grotescos. Apresentam diversificadas de exageros, excessos, profusdes,
degradacfes, imprecaces e até pastiches indecentes sem reticéncias nem eufemismos.
Contém chistes obscenos, figuras escatologicas ligadas ao “baixo” material e corporal e
expressdes estrepitosas. Realizam um jogo insolito que viola a propor¢do das coisas
naturais com seu carater hiperbdlico.

EC3*: Cobmicos. Consagram o brincalhdo, o engracado em tons jocosos,
zombeteiros e alegres. Exprimem-se de modo bufo, com humor e de maneira divertida,
alegre e recreativa, tipo “bom para divertir”. Em tonalidades bufas, provocam o riso.
Assumem um aspecto alegérico ligado & metamorfose.

EC4*: Irbnicos. Dubios e ambiguos, contém expressdes aparentemente
amaveis, elogiosas, lisonjeiras, afetuosas mas com um tom depreciativo, humilhante,
grosseiro, injurioso e mordaz. Neles, o louvor e a injuria se mesclam numa unidade
indissolivel em dupla face sarcéstica.

EC5* Prosaicos: Inoculam o sério organizacional com elementos banais,
cotidianos e habituais, costumeiros advindos do mundo humano. Frivolos, comportam-
se como dialogos da vida cotidiana. Com feicbGes extraidas das fronteiras banais,
correntes e coloquiais da vida, vinculam-se a certos didlogos trocados em casa e em tons

de intimidade familiar. Identificam-se como alegre falar popular.

Como formulam Costa e Burgos (2015) e Costa (2016), os enunciados
carnavalizadores (ECs) apresentam duas condicionalidades para que sejam produzidos:
a 1) extraterritorialidade e a 2) responsividade. A primeira condicionalidade demarca
gue nenhuma organizacdo pode carnavalizar a si  mesma. Portanto, a
extraterritorialidade indica que a carnavalizacdo ocorre fora dos dominios e do controle
das organizacGes, ademais, sinaliza que a criagdo de enunciados carnavalizadores é obra
exclusiva de individuos estranhos a organizacao.

A responsividade, por sua vez, sugere que € necessario assimilar a palavra do

outro para carnavalizar um discurso:

Em outras palavras, trata-se de perceber quando um falante (n&o-
organizacional) assimila o discurso organizacional sério e transpde-no
para tons comicos. Somente acionando esse mecanismo, um discurso
organizacional tera sido carnavalizado, isto €, carnavalizar requer a
precedéncia de um discurso organizacional sério que gere assimilacdo e
responsividade (COSTA e BURGOS, 2015, p.7).
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Dessa maneira, a responsividade denota que sé é possivel conceber enunciados
carnavalizadores, caso o sujeito carnavalizador assimile as expressdes’ organizacionais
e, na etapa seguinte, reformule-as de maneira jocosa e criativa, fazendo uso de
determinada linguagem que brinque com as formalidades e padrdes discursivos das
organizacoes.

Apesar de permanecerem abertos para eventuais ajustes e complementacdes, 0s
enunciados aqui tipificados fazem parte da linguagem da carnavalizacdo e sdo capazes
de transgredirem o mundo oficial das organizagdes, projetando uma série de expressdes
proibidas e chistosas, responsaveis por rebaixar os ditos sérios e cerimoniosos do
discurso organizacional. Destacamos que a combinacdo desses cinco ECs permite
realizar uma selecdo segura do corpus investigativo e proceder analises mais

consistentes, como veremos mais a frente.

DELIMITACAO DO CORPUS

O Porta dos Fundos é um coletivo de humor fundado em 2013, por roteiristas,
comediantes e atores. As esquetes cOmicas lancadas semanalmente no Youtube
garantiram ao grupo nudmeros expressivos na internet: em menos de 3 anos de
existéncia, o Porta dos Fundos atingiu mais de 3 bilhdes de visualizacBes em seus
videos e 13 milhdes de assinantes no canal. As esquetes lancadas apresentam contetdos
diversos, com tom nitidamente cémico, irbnico e ’entretivel’’, revelando criticas
sociais do cenéario politico, social e econdmico do pais. Inumeras marcas ja foram
carnavalizadas de maneira direta pela verve comica e criativa do Porta dos Fundos. As
estruturas narrativas das esquetes produzidas pelo grupo - marcadas pelo tom cémico,
debochado e irbnico - inverterem o0s objetivos discursivos das organizagoes,
promovendo o rebaixamento de determinadas expressdes organizacionais estruturadas
pela seriedade e incensadas pelo branding.

Para o trabalho em questdo, analisaremos como o coletivo de humor
carnavalizou a rede de fast-foods McDonald’s, no video intitulado “’Milk-Shake’’. A

esquete® aborda a parceria entre McDonald’s e Ovomaltine, fazendo alusdo ao classico

70 termo que designa qualquer tipo de enunciado organizacional carnavalizavel (verbais, orais, imagéticos etc).

8 MILK SHAKE, Porta dos Fundos (2016).
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milk-shake de ovomaltine que, desde 2016, deixou de ser vendido pelo Bob’s®, rede de

lanchonetes que consagrou a bebida no Brasil.

ANALISE

Verificamos que o canal Porta dos Fundos ocupa ativa posi¢ao responsiva em
relacdo aos dizeres organizacionais serios, uma vez que assimila de forma coerente a
polémica envolvendo as redes de fast-foods e reelabora a situacdo a partir de uma otica
cbmica, debochada e burlesca. A linguagem utilizada na producdo do video
“Milkshake” € formatada a partir de diversos mecanismo carnavalescos que
transfiguram a marca do McDonald’s sem qualquer ceriménia.

Logo nos primeiros segundos da narrativa, constatamos uma representacao
hiperbdlica e caricatural do mascote oficial do McDonald’s. Além de rebaixar a figura
do personagem, 0s mecanismos carnavalescos conseguem introduzir uma serie de
expressdes comicas, jocosas e grosseiras, desconfigurando o propdsito discursivo e
imagético estabelecido pelo branding para o mascote.

Ao longo da narrativa o discurso marcério (PEREZ, 2007) ¢é deslocado do seu
ninho oficial e impregnado de enunciados tipicamente grotescos, parddicos e comicos.
H& uma elaboracdo chistosa oposta ao sério e ao formal que consagra aspecto
brincalhdo e um sentido que designa caminhos cOmicos, inesperados e, para a
organizacdo, inapropriados. A linguagem rica e diversificada empregada para
construcdo das falas dos personagens, faz uso de vocabulos familiares, aproximando o
espectador das rodas de conversas informais e cotidianas. Repousando nesse ambiente
familiar e ordinario, o discurso da marca distancia-se das convencdes estilisticas,
estéticas e normativas pelo qual é produzido. Além disso, desloca-se para situacdes
extremamente prosaicas, longe de corresponder aos imperativos da comunicacdo oficial.
Sob efeito da acdo carnavalesca, o discurso da marca ganha na tela uma identidade
difusa e ultrajante, comum ao fendmeno da carnavalizacdo (COSTA e BURGOS, 2015).

Em diferentes momentos da esquete a ironia e o riso ressoam francamente. O
Porta dos Fundos arquiteta deboches e depreciagdes que, ao primeiro olhar, aparentam

conferir tom elogioso e afetuoso & organizagdo carnavalizada. Os matizes irénicos

°® O Bob’s continua oferecendo o sabor em suas lojas, no entanto perdeu o contrato de exclusividade com a
Ovomaltine. Além de ndo poder gravar em seus copos e cardapios o logotipo do Ovomaltine, a rede de fast-foods
passou a anunciar a bebida como * ’Milk-Shake Crocante’’.
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aparecem estampados ndo sé nas falas dos personagens, como também nas expressoes
faciais nitidamente cinicas. Observa-se um didlogo entre o riso e a humilhacdo, a
brincadeira e o sarcasmo, a gozacdo e a injaria. Aqui, constatamos a linguagem
carnavalesca na sua funcdo ambivalente mais clara (SOERENSEN, 2011). De acordo
com Costa (2016) os enunciados tipificados como irénicos tem a capacidade de mesclar
o louvor e a aleivosia de maneira sutil, por isso, sao ‘’ferramentas’’ impetuosas da
carnavalizacao.

O uso de palavrdes e de figuras ligadas ao baixo material e corporal sdo
recorrentes em determinadas passagens da narrativa. Essa estrutura composicional liga-
se ao grotesco, visto que viola a proporcdo das coisas naturais com seu carater
hiperbdlico. O personagem principal da esquete utiliza linguajar vulgar e inapropriado,
alinhando-se aos moldes da praca publica carnavalesca, ambiente incompativel com as
etiquetas estabelecidas pela marca. Diante destes aspectos, Bakhtin (2005) comenta que
a carnavalizacdo tem como cerne discursivo o descumprimento das etiquetas, portanto,
torna-se uma linguagem inconveniente ‘’diante das pretensdes sérias dos discursos
organizacionais, [...], pois contraria frontalmente a indole da palavra oficial da
organiza¢do’” (COSTA, 2016, p. 6). Além de identificarmos os vocébulos das ruas,
becos, pracas e feiras livres, as falas amarradas pelo enredo do video ainda abrigam
grosserias, imprecacdes e maldicdes, revelando o carater agressivo e profanador da

carnavalizagéo:

Essas entonacBes sdo o motor do conjunto do discurso organizacional
carnavalizado nessa praga publica, determinando seu tom, seu estilo e sua
dindmica, podendo ocorrer inclusive, um rebaixamento grotesco desse
discurso, com emprego de um vocabulario chulo, cinico e bastante
vulgar. Sob os auspicios do género carnavalesco, o tom solene do
discurso organizacional metamorfoseia-se, pois a ele sdo incorporados
diversos elementos dos dizeres da praca publica e seus tons familiares
(COSTA e BURGOS, 2015, p.13).

Apesar de utilizar expressdes chulas e grosseiras, percebemos que principal a
funcdo do video é gerar efeitos (de sentido) de gracejos frivolos e risiveis,
implementando uma linguagem livre, criativa, bizarra, em alguns casos profanadora,
mas, sobretudo, comica. As feicOes alegres da carnavalizagdo aparecem em 0posicao
aos dizeres polidos da marca, distanciando-a das seriedades e formalidades pautadas
pela comunicagdo oficial (COSTA e BURGOS, 2015). A narrativa concebida em

“’MilkShake’’, exemplifica de maneira pratica como a linguagem carnavalesca inverte e
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reconfigura o plano signico da marca, renegando o mundo oficial das organizacGes e
criando um sosia comico dessa entidade discursiva expressamente padronizada e bem
acabada. De acordo com Costa (2016, p.7), o “’fermento carnavalesco confere ao mundo
oficial da organizagdo um segundo mundo discursivo, pois [..] 0 enunciado

carnavalizador brinca, goza, achincalha esse dizer por mais solene que seja’’.

A GUISA DE CONCLUSAO

Diante do exposto, nossa tarefa neste trabalho foi apresentar a abordagem da
carnavalizacdo em contextos organizacionais. Ancorados pelos pressupostos teéricos de
Bakhtin (2010), sinalizamos que essa préatica discursiva tem como objetivo primordial
destronar a ‘’seriedade unilateral do discurso organizacional e que entre os seus efeitos
de sentidos destacam-se ironizar e provocar o riso’’ (COSTA, 2016, p.8). Fazendo uso
de determinado linguajar cotidiano, vulgar e comezinho, esse género invade o mundo
oficial das marcas, invertendo suas pretensdes discursivas e debilitando suas estruturas
hierarquicas, normativas e esteticas.

Nossa investigagdo demonstrou que a carnavalizagdo materializa-se em tipos
especiais de enunciados, denominados enunciados carnavalizadores (ECs), provenientes
de uma experiéncia discursiva exterior e alheia a vontade das marcas, revelando o
“’aparecimento de uma linguagem tipica e caracteristica do ‘humor do povo’ (COSTA,
2016, p.8).

Por fim, realizamos um exercicio analitico tendo como base um dos videos do
canal humoristico Porta dos Fundos, em que uma marca de fast-foods teve seu modus
operandi reconfigurado pelos mecanismos carnavalescos. Constatamos que a
carnavalizacdo possui um potencial criativo capaz de embeber as marcas de fei¢Oes
alegres, grotescas, irbnicas e inoportunas em relacdo as vestes sérias e formais que se
assentam os discursos marcarios. Desta forma, inferimos que a carnavalizacdo surge
como um desafio & comunicacdo organizacional em seus aspectos metodoldgicos e

praticos.
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