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Resumo

A morte do autor Gabriel Garcia Marquez, em 2014, trouxe o Realismo Maégico,
movimento que ele ajudou a criar e popularizar, novamente ao centro das discussdes.
No mesmo ano, a agéncia Talent lancou seis novos videos da campanha publicitaria
“Quer um lugar completo? Pergunta 14 no Posto Ipiranga”, que obteve muito sucesso.
Esta pesquisa se propOs a identificar se e como as caracteristicas desse movimento
literario, estdo presentes na referida campanha e qual a semelhanca entre estas
linguagens. Trata-se de uma pesquisa documental, tendo como técnica a analise de
conteudo. Explicitou-se como ocorre a inscri¢do de caracteristicas do Realismo Magico
na campanha citada, de modo a se observar a relevancia e 0 modo como ocorre o uso de
referéncias de outras linguagens na linguagem publicitéria.
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Introduciao

Em fevereiro de 2014, a agéncia Talent lancou seis videos que deram sequencia
a uma campanha de sucesso, cujo borddo, que se tornou muito popular, foi incluido no
tema da nova fase. A campanha “Quer um lugar completo? Pergunta 14 no posto
Ipiranga” tem cinco comerciais de trinta segundos e um de um minuto, os quais contam
diversas historias. Estas contém, ao mesmo tempo, elementos realistas e outros que
podem ser vistos como absurdos, que fogem do contexto da “realidade”.

Em abril desse mesmo ano, o colombiano Gabriel Garcia Marquez, um dos
autores mais importantes da América-Latina e do mundo, faleceu. Este fato fez com que
suas principais obras voltassem a ser muito lembradas, principalmente as que
apresentavam as caracteristicas do movimento literdrio que ele ajudou a criar e que
ficou muito famoso: o realismo fantastico (ou realismo magico). Esse movimento tem
como principal caracteristica a mistura, quase imperceptivel, entre realidade e fantasia.

Segundo Sandmann (1998), provocar o estranhamento dos individuos que

compdem o publico a ser alcangado pela publicidade faz com que se crie interesse pelo
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texto e, por consequéncia, pelo que estd sendo propagado. A campanha dos postos
Ipiranga, ao misturar realidade e fic¢do, causa estranhamento aos espectadores,
prendendo sua aten¢do e conferindo um tom comico as pecas. Esse recurso, apesar de
nao ser utilizado necessariamente como ferramenta de humor, ¢ o mesmo utilizado no
Realismo Magico. Desse modo, esta pesquisa teve a intencdo de analisar quais sdo e
como estdo presentes as caracteristicas dessa vertente literaria na produgdo publicitaria
da campanha dos Postos Ipiranga e quais as semelhangas entre esses dois discursos.

Explicitar as influéncias de Gabriel Garcia Marquez ajuda a entender a
importancia do uso de referéncias, por mais sutis que se encontrem, na literatura. Esse
raciocinio pode ser expandido para a area da publicidade, no desenvolvimento de um
roteiro para a producdo de um comercial de televisdo, por exemplo. Segundo Rodrigues
(2007), para se escrever um bom roteiro, além de saber claramente o que se quer dizer,
deve-se ter o habito de boas leituras e outras fontes de referéncias. No momento do
desenvolvimento do roteiro, portanto, deve-se utilizar uma linguagem que atinja o
publico de forma eficaz, e o desenvolvimento dessa linguagem acontecerd, de forma
direta ou ndo, através do uso de referéncias.

O cendrio atual da publicidade ¢ o de um mundo globalizado e saturado de
pecas, onde criar algo que va, de fato, chamar a aten¢do de alguém ¢ muito dificil.
Segundo reportagem da IFD Comunicagdo, os principais desafios da publicidade atual
sdo: falar de forma unificada para diversos grupos diferentes de pessoas e reinventar
uma linguagem que seja entendida e tenha capacidade de atingir esses consumidores
com a mesma intensidade. E necessario, portanto, que o publicitario conhega e utilize
diversos tipos de linguagem de forma conjunta, para que se crie algo original, mas que
ndo seja estranho ao publico.

Gil (1996) diz que a finalidade de uma pesquisa estd em conhecer pela propria
satisfacdo de conhecer e conhecer para objetivos praticos. Reconhecer elementos do
Realismo Magico na campanha dos Postos Ipiranga, além de explicitar o que foi
defendido sobre referéncias com o simples intuito de expor esse conhecimento, também
tem aplicacdes praticas para se ter um exemplo da utilizagdo de elementos da literatura
no desenvolvimento de uma boa e bem sucedida pega publicitaria.

Observando esse aspecto e sabendo da importancia do conhecimento e uso de
diversas referéncias na linguagem publicitaria, foi definida a seguinte questdo de
pesquisa: “Quais caracteristicas do Realismo Magico estdo presentes na campanha

“Quer um lugar completo? Pergunta 14 no posto Ipiranga™?”. O objetivo geral que



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Joinville - SC— 04 a 06/06/2015

norteou a pesquisa foi o de Analisar se e como ocorre a inser¢ao das caracteristicas do
Realismo Magico na linguagem publicitaria utilizada na campanha “Quer um lugar
completo? Pergunta 14 no Posto Ipiranga”.

A pesquisa se caracteriza como documental. Esta, segundo Gil(1991), além de
valer-se de contribuicdes de diversos autores, também se vale de materiais que nado
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetos da pesquisa. O objeto da pesquisa foi a campanha “Quer um
lugar completo? Pergunta 14 no Posto Ipiranga”. Foram analisados cinco videos,
veiculados em fevereiro de 2014 nas principais emissoras de televisdo do pais e que
foram obtidos no YouTube. A técnica utilizada foi a da andlise de conteudo que,
segundo Moraes(1999), se trata de uma metodologia de pesquisa utilizada para
interpretar e descrever o contetdo de toda classe de documentos e textos de forma que
se obtenha uma reinterpretacdo das mensagens e se atinja uma compreensdo de
significados que vai além do nivel da leitura comum.

Com os dados relevantes obtidos, foi realizada a categorizagdo, que segundo
Moraes (1999), se trata de um procedimento que agrupa os dados considerados comuns
entre si, por semelhanga ou analogia, para que assim as andlises propostas pudessem ser
desenvolvidas. A categorizagdo se deu com base nas caracteristicas do Realismo
Magico de Garcia Marquez apresentadas por Dravet (2013), Weigert (2012),
Menegusso (2010) e Todorov (1980), destacadas a seguir.

O realismo magico e a linguagem publicitaria

Segundo Menegusso (2010) os textos literarios sd@o construidos através de um
processo em que as palavras sdo escolhidas e arranjadas a partir da preocupag@o com a
estética do texto e do prazer que este ird causar no leitor. O autor ainda diz que a
literatura, a partir do século XVIII, passou a ser considerada uma arte, em que os textos
podem ser subjetivos por ndo terem a necessidade de um vinculo com o mundo real.

Dentre os diversos estilos literarios existentes, Weigert (2012, p. 2) explica que

E Jorge Luis Borges, ao que se sabe, quem, nos anos 30, fala em Realismo Fantastico,
para classificar um tipo de fic¢do que faz irromper o insélito, na realidade imediata.
Mescla, a0 mundo conhecido, o irracional e onirico. JA Realismo Magico é expressdo
criada pelo escritor italiano Massimo Bontempelli, constando por Real Maravilhoso o
modo de Alejo Capentier definir a insélita realidade do mundo americano. Essas
etiquetas rotulam narrativas em que o universo mitico, legendario e magico das
civilizagdes indigenas introduz-se nas agdes e nos ambientes.
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Foi com essas caracteristicas que, segundo Menegusso (2010), na década de
1960, o Realismo Mégico, ou Realismo Fantastico da América Latina surgiu e ganhou
forca através de escritores como Vargas llosa, Carlos Fuentes e Gabriel Garcia
Marquez, além do préprio Alejo Capentier. O autor ainda diz que essa geracdo rompeu
com o realismo tradicional para fundir realidade e fantasia, o mito e a histéria e até a
literatura com o jornalismo. Dentre os autores que se destacaram nesse movimento,
Gabriel Garcia Marquez ¢ considerado o mais importante representante.

Segundo Dravet (2013), o Realismo Magico de Gabriel Garcia elevava o fato ao
mito. Isso quer dizer que os elementos ordinarios presentes em seus textos, envolvendo
tempos, lugares, pessoas e acontecimentos, ganharam o valor de mito através da
literalidade com que foram narrados. A autora explica o mito como algo que impregna
as linguagens, o senso comum, a sensibilidade e as narrativas, capaz de agir de modo
transformador.

Através do mito, Dravet (2013) diz que o leitor ¢ incessantemente colocado
frente a questdo do que ¢ real. A realidade acontecida, factual, é colocada de frente com
o real que surge como uma possibilidade, apresentando-se por tras do fato em si, através
da ja citada literalidade. E como se o mito, segundo a autora, fosse uma proposta em
aberto que se materializa e ganha sentido somente no interior do leitor, onde se
desdobra em possibilidades dentro de suas subjetividades. “O mito, nesse sentido, ¢ uma
narrativa das incertezas.” (DRAVET, 2013, p. 78). Todorov (1980) aponta que ¢
necessario, no texto, que o leitor seja obrigado a considerar o mundo fantéstico
apresentado como um mundo de pessoas reais, vacilando entre uma explicagao racional
e uma explicacdo sobrenatural dos acontecimentos narrados. Pode-se decidir o que o
acontecimento ¢ ou ndo ¢. Essa possibilidade gerada pelo mito ¢ descrita por Weigert
(2012) ao defender que o efeito fantastico das narrativas presentes no Realismo Magico

¢ decorrente dos fendmenos da percepgao.

Eles s@o obtidos no entendimento ctimplice de emissor e receptor, ambos possuidores
dos mesmos referenciais [...] para que a mensagem seja entendida ¢ necessario que o
leitor esteja de posse do conteudo social, politico e historico de um dado meio. Ele deve
ter a consciéncia do espaco do tempo e do clima emocional em que decorrem os
eventos. (WEIGERT, 2012, p. 11)

Para melhor sintetizar esses recursos literarios presentes no Realismo Mégico,
Menegusso (2010) explica que Gabriel Garcia Marquez mostrava uma realidade que
refletia os fatos e os transcendia ao mesmo tempo. Segundo Dravet (2013), existe um

movimento incessante entre o que ¢ universal e singular. Os dados factuais, singulares,
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sdo elevados através dessa literatura a um nivel de universalidade que aumenta o poder
comunicativo do que esta escrito. Para o autor, a simples informacdo nio basta. O leitor
procura outras dimensdes além da informativa, sdo elas a da sensibilidade, da emogao e
da sabedoria que ndo sdo encontradas em informagdes estritas, mas evocadas através
dessa universalidade. Assim surge o fantastico que, segundo Todorov (1980), produz
efeitos no leitor, como o medo, o horror ou uma simples curiosidade, aspecto singular a
esse género e que outras formas literarias ndo conseguem suscitar. A constante transicao
entre o que ¢ factual (singular) e o que ¢ interpretado de forma universal, através da
sensibilidade do leitor, ¢ exemplificada por Dravet (2013, p. 78) em diversos niveis a

partir da obra de Garcia Mérquez

[...] No nivel temporal (a resposta ao imprescindivel ‘quando?’): “Uma vez, sendo
reporter em Bogota, numa época irreal em que todo mundo tinha vinte anos (...)” (2006,
p- 51); 2) Na descri¢do de alguns personagens (o ndo menos imprescindivel ‘quem’?):
“Era uma jovem tdo bela e sabia que ndo pretendia saber mais que podia, e era tdo
jovem que com o tempo acabou por ser mais nova que eu”’ (2006, p. 105); 3)Nas
circunstancias do fato: “O tempo estava perfeito e o avido parecia imoével no céu,
levando ao seu lado essa estrela solitaria que sempre acompanha os bons avides” (2006,
p.- 52); 4) Nas consequéncias do fato: “Nessas condi¢des indesejaveis compreendi por
que a comida servida em pleno voo ¢ de uma natureza diferente da que se come em terra
firme. E que também o frango — morto e assado — voa com medo (...)” (2006, p. 119)

[...]s
Dravet (2013) ainda explica que o Realismo Madgico tem seu poder

comunicativo ampliado pela universalidade dos fatos pois “Ao imaginar o mistério, o
espirito humano supera as limitagdes de sua propria linguagem e estende a esfera de seu
pensamento e, consequentemente, de sua lingua para o dominio das novas
possibilidades” (DRAVET, 2013, p. 80). Segundo a autora, portanto, o real, enquanto
possibilidade, faz com que o espirito humano “se torne um criador, um dramaturgo, um
demiurgo. Ele faz o impossivel tornar-se possivel.” (DRAVET, 2013, p. 80).

Todorov (1980) explica que o fantastico apresentado implica na integracdo do
leitor ao mundo dos personagens, se definindo através da forma ambigua da percepc¢ao
que o proprio leitor tem do que € relatado. O fantastico esta condicionado & ocorréncia
de “acontecimentos estranhos” (p. 50) que sdo descritos de forma que ndo sejam
exteriores a linguagem utilizada, ou seja, a descri¢cao e o descrito ndo sdo de naturezas
distintas.

Weigert (2012, p. 2) explica que, assim, “A ordem espacial e temporal atua
sobre as entidades concretas e abstratas, mas sob o controle de instincias miticas e
magicas.” O fantastico, segundo Todorov (1980), que se apresenta em sua propria
realidade, na qual se insere o leitor, que tem a possibilidade de transgredir as leis

naturais subtraidas desse novo universo, tem por caracteristicas, portanto, o poder de
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interagir com o emocional do leitor, a auto designacdo, que ¢ o sobrenatural
constituindo sua propria manifestacdo, além do poder de intervir no relato. Talvez o que
tenha tornado o Realismo Mégico tdo atraente para seus leitores, em sua qualidade de
elevar o fato ao mito, esteja sintetizado por Dravet (2013, p. 80), quando diz que o
escritor “Tem a capacidade de extirpar as pessoas de seu cotidiano conhecido e
previsivel, para mergulha-las em novos mundos, universos descritos com tal maestria
que a leitura mais se parece com uma viagem a outros tempos, outros lugares, outras
realidades”.

Misturando o real e o irreal de forma praticamente imperceptivel, como se o
irreal fosse factual, o Realismo Magico da América Latina, abordado nesta andlise a
partir das caracteristicas atribuidas a obra de Gabriel Garcia Marquez, apresenta um
recurso estilistico que insere o leitor em um texto participativo, em que o processo de
significagdo textual depende deste, através de sua capacidade de dar sentido aos
elementos fantasticos presentes na leitura.

O Realismo Mégico tem como recurso literario a elevagdo do fato ao mito, isso
faz com que os leitores ndo enxerguem uma nova realidade, mas a realidade sobre outro
angulo. O real que surge assim como uma possibilidade intrinseca do leitor é posto de
frente com o factual. Esse leitor materializa essa proposta do real através da posse do
seu contetdo social, politico e histérico. A leitura, através desses recursos, torna-se
objeto de deleite por transportar o leitor para sua propria no¢ao idealizada de realidade
que ¢ retratada no texto, como em um ritual. O texto assim se torna mais universal, fato
que aumenta seu poder comunicativo.

Nos textos publicitarios, a estética tem por finalidade a promocdo de alguma
empresa, na venda de produtos e servicos ou de forma institucional. Segundo Ribaric
(2012), para buscar a identificacdo do publico que procura atingir, a linguagem
publicitaria se utiliza de constructos simbodlicos com os quais este publico procura se
identificar. A forma como isso ¢ feito, segundo Silva (2010), ¢ através da retratacdo
otimizada da vida real, onde a publicidade extrai da sociedade suas fontes para melhor
conhecer e se comunicar com o individuo. O autor diz que a publicidade, enquanto
produto cultural, funciona como um espelho da sociedade, projetando seus valores e
crengas, mas de forma que, ao extrair suas fontes da cultura, as selecionem e as adaptem
ao seu proprio discurso.

Para Ribaric (2012), a publicidade fala sobre o mundo ao reorganiza-lo em

signos consumiveis e ideias inalcangaveis. “O discurso publicitario fala sobre o mundo,
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sua ideologia ¢ uma forma bésica de controle social, categoriza e ordena o universo.
Hierarquiza e classifica produtos e grupos sociais. Faz do consumo um projeto de vida”
(ROCHA, 1985, p. 26). Isso quer dizer que a publicidade se apropria de elementos
culturais em sua criacdo e emissdo, recodificando-os de forma que os produtos e
servicos ganhem novos significados reapropriados através da interpretagcdo cultural
realizada pelo publico. “O anuncio vai costurando uma outra realidade que, com base
nas relagcdes concretas de vida dos atores sociais, produz um mundo idealizado”
(ROCHA, 1985, p.26).

Silva (2010) diz que este modo de representar a realidade, jogando com o
imaginario do sujeito, permite a este que comande seus proprios desejos de forma que
produzam significado na vida real. Para Ribaric (2012), como os individuos tendem a
aceitar como verdadeiras as afirmagdes que mais se adéquam as suas crengas, a
credibilidade do que se ¢ dito nessa realidade criada pela publicidade ¢ mais importante
que a realidade factual e todas as imagens, assim, se organizam de modo a se oferecer
para o olhar do publico. Portanto, os valores comunicados através do novo mundo
criado pela publicidade encontram-se dispostos ndo somente no texto publicitario, mas
também essencialmente nas imagens que acompanham os textos impressos ou compdem
um video publicitério.

Esse tipo de comunicagao resulta, para Silva (2010), em um consumidor que nao
¢ visto somente como um ser racional, que orienta suas decisdes de compra somente
através de aspectos objetivos, mas principalmente como um ser que se guia pelos
impulsos e emocdo. Tornando-se senhor e escravo dos seus desejos, este consumidor,
segundo a autora, procura a fun¢do simbolica do produto, que ¢ promovida pelo
discurso publicitario quando lhe transporta para seu mundo de fantasia, deixando a
funcdo utilitdria de lado no momento de decisdo de compra. Segundo Carrascoza
(2003), o emissor pretende levar a mensagem de “fazer algo” para o receptor, seja para
que siga certas condutas, seja em agdes menores, sendo que a retorica utilizada para
divulgar valores de ordem material e espiritual ¢ a mesma.

As significagdes adotadas pela publicidade, segundo Ribaric (2012), constroem
um mundo idealizado em que produtos ganham vida e sentimentos. Contrastando com o
racionalismo das pessoas, o texto publicitario opera em um plano magico ao mostrar
simbolismos e representacdes que expressam as caréncias da vida social. Segundo

Rocha (1985), através dos simbolos que manipula, a publicidade mostra uma
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sacralizacdo dos momentos cotidianos. Nas representagdes, em que animais falam e
objetos ganham vida no quotidiano, ocorrem as sensagdes, emogdes, a magica.

Ribaric (2012) afirma que a publicidade enaltece o imaginario e que os estados
de fantasia sdo associados a uma forma de fuga da realidade ou libertagdo em que o
consumidor tem o desejo de se projetar nessa outra dimensdo, cultivado através do
contato com a linguagem publicitdria. Rocha (1985) ainda afirma que o desempenho de
efeitos magicos ¢ uma constante na publicidade, onde um mundo de magias se produz.

Neste sentido, os anuncios t€ém muito em comum com os mitos (ROCHA, 1985).
A 1ideia presente na publicidade de solucionar magicamente determinada situagdo ¢ a
forma basica de muitos mitos. O autor diz que o anuncio ¢ analogo ao mito até o
momento de sua recep¢do, quando ganha condi¢do de ritual. Essa no¢do de ritual ¢
caracterizada pela entrada do receptor no novo “mundo” apresentado pelo emissor.
Assim, as no¢des presentes na vida cotidiana nao sdo alteradas, mas postas sob um novo
angulo, uma nova disposi¢do. “Dos mesmos materiais vivem o ritual e o cotidiano.
Apenas o momento ritualizado revela uma combinacdo particular destes materiais.”
(ROCHA, 1985, p. 146).

A relacdo que o autor estabelece entre a publicidade e os mitos vai além da
semelhanca citada, mas também na sua formacdo. O mito ¢ constituido de restos,
materiais e sobras de diversos discursos, da mesma forma que a publicidade. Sendo
produzidos sob os mesmos principios fundamentais, publicidade ¢ mito se tornam
andlogos, constatacdo que também ¢ feita através do ritual que se estabelece com o
sujeito quando este entra em contato com esses discursos.

Silva (2010) pontua que ¢ através da criatividade, que é a responsavel por criar
algo novo que supere a realidade partindo dela mesma, ¢ do dominio da retdrica pela
linguagem publicitaria que sdo gerados os grandes anuncios que, além de causarem
prazer pela solucdes magicas atribuidas aos produtos que sdo apresentados ao individuo,
também sdo matérias de deleite por si sd, tornando-se bens de consumo e de
entretenimento.

Ribaric (2012) diz que a publicidade, através de diversas trajetérias de sentido,
tem no seu processo coletivo de comunicagao o poder de provocar mudangas na cultura,
enquanto se alimenta das diversas significagdes sociais e tem o poder de diluir sentidos
para impactar o maior nimero de pessoas possivel. O sujeito, assim, segundo Silva
(2010), ndo consome algo que estd no proprio objeto, e sim a relagdo que se estabelece

entre signos. Rocha (1985), explica que a publicidade recria a imagem do produto de
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forma que lhe atribua uma identidade, condicionando-o as relagdes humanas, simbodlicas
e sociais. A linguagem publicitaria através desses artificios persuasivos, para Silva
(2010) nao ordena, mas convida. Nao se impde através da autoridade, mas pela sedugao.

Carrascoza (2003) explica que as diversas referéncias que a publicidade emprega
como ponto de partida, como personagens de fic¢do, obras classicas, fragmentos de
episodios mitologicos, frases célebres e etc. faz com que a publicidade ndo seja
constituida de diversos estilos. Existe apenas o estilo publicitario. O autor ndo imprime
no texto sua marca propria, mas sim adapta-se ao estilo publicitario-padrao para
empregar referencias e constituir um texto que cumpra determinado objetivo de
comunicagao.

A publicidade, segundo Silva (2010), pode se aproveitar textualmente de varias
arecas do mundo cultural, como a literatura, o cinema e o teatro, além de basear-se no
seu proprio discurso, como ¢ o caso da atual campanha dos Postos Ipiranga que
reanimou o slogan da campanha anterior. Conforme o autor, o apelo a fantasia na
publicidade se da de diversas formas, com destaque ao género literario, através de seus
recursos que ja possuem referencias na mente do leitor: “Expressdes verbais e
elementos iconograficos como génios e lampadas magicas ou figuras gigantescas
remetem para a magia dos objetos e para a sua capacidade de transportarem o individuo
a um universo paralelo de solugdes.” (SILVA, 2010, p. 100).

A conclusdo, a partir da andlise dos recursos utilizados pela linguagem
publicitaria para buscar identificagdo com seu publico, ¢ a de que, de fato, como afirma
Silva (2010), ela procura diversos recursos literarios para atingir seus publicos. A
publicidade retira suas fontes da vida real e as melhora através de constructos
simbolicos, assim como o Realismo Magico. Como o consumidor ndo ¢ apenas racional,
mas guiado pela emocao, este vestigio de mundo apresentado pela publicidade faz com
que o espectador, de posse de seu conteudo social, materialize seu proprio desejo
através da mensagem passada com recursos que jogam com o imaginario. Ele surge em
um novo mundo, o que lhe causa deleite. Assim, a publicidade reflete as caréncias da
vida social através de um mundo idealizado, onde o leitor materializa sua propria
significagdo, que ¢ quando acontece o ritual gerado pelo contato com o mito, fato
também evidente no Realismo Magico. Os fatos operam em plano magico e também sao

tratados de forma universal para a ampliacao de seu poder comunicativo.

Analise e discussao dos resultados
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Devido ao grande sucesso da campanha “Quer um Lugar Completo?”, que
continha o borddo “Pergunta 14 no Posto Ipiranga”, a Agencia Talent4 lancou, em
fevereiro de 2014, a campanha “Quer um Lugar Completo ? Pergunta 14 no Posto
Ipiranga”, para a rede de Postos Ipiranga. A campanha, que d4 continuidade a citada
anteriormente, procura ressaltar que a rede oferece servicos que vao além do comércio
de combustiveis e lubrificantes. E composta por midia impressa, spots de radio e seis
filmes publicitarios vinculados nacionalmente, responsaveis pela popularidade do
borddo e da campanha sendo, portanto, os objetos de andlise desta pesquisa. A dire¢ao
dos filmes foi feita por Fernando Meirelles e Quico Meirelles. Todos os cinco filmes
possuem trinta segundos, além de um video musical que possui um minuto e ndo foi
analisado nesta pesquisa.

A seguir sdo discutidas as caracteristicas do realismo magico presentes nos
videos da campanha do Posto Ipiranga. Para tanto, apresenta-se inicialmente um quadro
comparativo que lista as principais caracteristicas e/ou singularidades desse género

literario destacadas pelos autores utilizados como referencial tedrico para esta pesquisa.

Quadro | — Caracteristicas do realismo magico aplicadas a analise da campanha

Dravet Weigert Menegusso Todorov

Eleva o fato ao mito. O universo mitico introduz-se | Estilo derivado do Percep¢do ambigua dos
nas agdes e nos ambientes surrealismo acontecimentos

Aumenta o poder comunicativo Controle de instancias miticas | Narrativa que mistura o Possibilidade de

do fato.

e magicas.

fantastico e o real.

explicacdo natural e
sobrenatural dos
acontecimentos.

O fato deixa de ser um
acontecimento singular para se
tornar universal

A ordem espacial e temporal
atua sobre as entidades
concretas e abstratas.

Visdo de realidade que
simultaneamente reflete os
fatos e os transcende.

Sem “acontecimentos
estranhos™ o fantastico
ndo pode sequer dar-se

A elevagdo de fatos a mitos
contém dimensdes de
sensibilidade, emocéo e
sabedoria que ndo estio presentes
na informagdo em sentido estrito.

Os efeitos fantasticos. assim
como 0s cOmicos, sdo
fendmenos da percepgio.

A narrativa literaria pode
apresentar tanto um
conteudo da realidade do
mundo natural quanto de
um mundo sobrenatural.

A descrigdo tem a
mesma natureza que o
descrito “fantastico™.

Os lettores sdo colocados diante
da dificil questdo do real.

Entendimento cimplice entre
emissor e receptor, ambos
possuidores dos mesmos
referenciais.

Produz efeitos no leitor,
como deleite, horror,
curiosidade. etc.

Incertezas informativas de alto
valor poético em nivel temporal,
na descrigdo de alguns
personagens, nas circunstancias
dos fatos e nas consequéncias dos
fatos.

Para que a mensagem seja
entendida é necessario que o
leitor esteja de posse do
contendo social. politico e
histérico de um dado meio.

Interiorizagdo dos personagens
no leitor.

Fonte: elaborado pelo autor da pesquisal

Através da andlise das caracteristicas elencadas no quadro, pode-se destacar os
principais aspectos que sdao relevantes para esta analise. Dravet (2013) diz que o
Realismo Magico eleva o fato ao mito, em que os leitores sdo colocados diante da

questdo do real, Weigert (2012) explica que o universo mitico introduz-se nas agdes e
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ambientes, sob o controle de instdncias miticas e magicas, enquanto Menegusso (2010)
diz que esta narrativa mistura o real e o fantastico. Todorov ainda diz que sem
“acontecimentos estranhos” o fantastico ndo pode sequer dar-se. Portanto, a principal
caracteristica descrita nesses aspectos pelos autores diz respeito a presenca de elementos
miticos ou fantasticos nos acontecimentos do mundo real.

Weigert (2012) explica que a ordem espacial e temporal atua da mesma forma
entre as entidades concretas e abstratas. Menegusso (2010) diz que a narrativa traz
conteudo da realidade do mundo natural ¢ de um mundo sobrenatural. Todorov (1980)
ainda diz que a descri¢do e o descrito “fantdstico” tem a mesma natureza. Ou seja, no
Realismo Magico o fantéstico tem a mesma natureza do real.

O conceito de Dravet (2013), de que a elevagdo de fatos a mitos contém
dimensdes de sensibilidade, emocdo e sabedoria que ndo estdo presentes na informacgao
em sentido estrito, ¢ semelhante ao de Todorov(1980), que diz que o Realismo Magico
produz efeitos no leitor como deleite, horror, curiosidade, etc. Ao mesmo tempo,
Weigert (2012) diz que os efeitos fantasticos, assim como os comicos, sdo fendmenos
da percepgdo. A caracteristica comum nesse caso ¢ a de que o Realismo Mdgico vai
além da dimensdo informativa do que ¢ comunicado, tendo o poder de comunicar
aspectos emocionais e de percepgao.

Dravet (2013) explica que os fatos assim narrados deixam de ter uma natureza
comunicativa singular para tornarem-se universais, em que o poder comunicativo ¢
aumentado através de incertezas informativas. Assim, como explica Weigert (2012),
para que a mensagem seja entendida ¢ necessario que o leitor tenha posse de algum
conteudo como referencia, em que ocorra um entendimento cumplice entre emissor e
receptor. Todorov (1980) diz que o leitor tem assim uma percep¢do ambigua dos
acontecimentos em que a visdo da realidade, segundo Menegusso (2010), reflete os
fatos ao mesmo tempo que os transcende. Em comum entre os autores, estd a ideia de
que o Realismo Mdgico apresenta fatos abertos a interpretacao do leitor, que ¢ possuidor
de referenciais para isto.

As caracteristicas do Realismo Magico que se apresentaram mais relevantes
entre os autores, portanto, sdo: presenca de elementos miticos e fantdsticos nos
acontecimentos do mundo real; o fantastico tem a mesma natureza do real; comunica¢do
de aspectos emocionais e de percepcao; apresentacdo de fatos abertos a interpretagdo do

leitor. A presenca desses aspectos na campanha dos Postos Ipiranga ¢ recorrente, como
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pode ser constatado através da andlise dos elementos narrativos presentes nos

comerciais, destacada a seguir.

Caracteristicas do realismo magico na campanha dos postos Ipiranga

No primeiro video analisado, em que aparecem astronautas sem combustivel,
comida, dgua e lubrificante em sua nave, que acabam recorrendo ao Posto Ipiranga por
ordem do capitdo, fica clara a presenca de elementos miticos e fantdsticos nos
acontecimentos do mundo real, onde trés homens em uma nave espacial, quando se
deparam com a falta de recursos, conversam de forma coloquial sobre a necessidade de
se parar em um Posto Ipiranga. O motivo de existir uma nave futurista prestes a
abastecer em um posto de gasolina, com tripulantes falando um portugués com girias
contemporaneas, de seus recursos faltantes serem facilmente encontrados em um posto e
etc., além de explicitar que, no video, o fantastico tem a mesma natureza do real,
também sdo fatos abertos a interpretagdo do leitor, pois a explicagdo destes fatos ndo
estd disponivel no video, mas serd construida de forma ambigua pelo receptor, que ¢é
possuidor de referéncias prévias.

O filme procura comunicar as vantagens de se parar nos Postos Ipiranga para a
utilizacdo dos servicos de combustivel, comida, agua e lubrificante, sendo que a simples
informacao sobre estes servigos ndo seria eficaz da mesma forma como € com a construgdo
desta narrativa que tem o poder de comunicar aspectos emocionais ¢ de percepgdo que sao
mais atraentes para o consumidor.

Outro video traz a situacdo em que o pai de dois bebés para em um Posto
Ipiranga para abastecer. Quando sozinhos, os bebes comeg¢am a conversar entre si, 0 que
mostra a presenga de elementos miticos e fantdsticos nos acontecimentos do mundo
real. Eles citam que a empresa contribui para a reducdo de emissdo de gases poluentes,
deixa para um dos bebes soltar um pum. A forma aparentemente corriqueira como isso
acontece e ¢ narrado, apresentando a conversa como algo normal, mostra que, neste
comercial, o fantdstico tem a mesma natureza do real. O video procura mostrar que a
empresa € eco eficiente através desta narrativa, que mais que comunicar, tem o poder de
explicitar aspectos emocionais e de percepcao através de uma conversa despretensiosa
entre bebés, que ndo ¢ apoiada a uma explicacdo racional para seu acontecimento, mas

estd aberta a interpretagdo do leitor.
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No video da campanha em que aparece um chefe mafioso ameagando um de
seus empregados por ndo ter abastecido no Posto Ipiranga, fato que fez com que ele nao
ganhasse os “quilémetros de vantagem” oferecidos pela empresa e os carros falhassem,
fazendo com que eles fossem presos, os elementos miticos e fantasticos estdo presentes
nos acontecimentos do mundo real pois se trata de uma suposta familia de mafiosos, no
Brasil, falando portugués, contempordnea aos Postos Ipiranga. Estes fatos estdo
implicitos na narrativa, abertos a interpretacdo do leitor, que os entende através de
referencias. A forma com que se fala, entre mafiosos, a respeito dos “quilometros de
vantagens” da empresa, torna explicita a mesma natureza do real e do fantastico, que
assim comunicada, além de informar, traz aspectos emocionais e de percepgdo que
auxiliam na identificacdo do publico.

O filme que conta a histéria de um motociclista jovem, autorizado por um
motociclista mais velho a tirar as “rodinhas de apoio” de sua moto quando usa
corretamente os servigos do local, procura mostrar alguns servi¢os dos Postos Ipiranga,
como o pagamento adiantado pela internet, troca de 6leo e créditos para celular. A
constru¢do da narrativa para a comunicacdo destes servigos implica em efeitos
emocionais ¢ de percep¢do no receptor, o que torna a mensagem mais efetiva. Um
elemento fantdstico acontece no mundo real quando o motociclista mais velho autoriza
0 mais novo a tirar as “rodinhas” da moto. A forma como os personagens lidam
normalmente com isso mostra que também neste caso o fantastico e o real tém a mesma
natureza, sendo que as explicacdes para estes eventos estdo abertas a interpretacdo do
leitor.

No ultimo video aqui analisado, pois o video musical se trata de uma mera
compilacdo de outros comerciais sem relevancia para este estudo, uma freira idosa ¢
retratada dirigindo. Ao passar direto por uma cancela, o padre que a acompanha diz que
foi um milagre, mas logo ¢ corrigido pela senhora que diz que estd utilizando o
ConectCar, um servigo da empresa, e explica suas vantagens. Os elementos fantasticos
que se apresentam no mundo real dizem respeito ao esteredtipo da senhora retratada no
video que ndo condiz com suas atitudes. Ela diz que “turbinou” o motor de seu
automovel para ultrapassar motoristas mais lentos e utiliza o termo “tenha f&” sem
conotagdo religiosa. Através da interpretagdo do leitor, isso ndo faz parte da realidade,
mas tem a mesma natureza que ela na narrativa, o que aumenta o poder comunicativo do

comercial por causa dos efeitos emocionais e de percep¢do que isso proporciona.
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Concluiu-se, portanto, que todas as principais caracteristicas do Realismo
Magico destacadas pelos autores estdo presentes na campanha dos Postos Ipiranga,
evidenciando que a publicidade, género Unico, tem como principal caracteristica a

importacdo de recursos linguisticos de diversas outras narrativas.

Consideracoes finais

A publicidade, que ndo ¢ dividida em subgéneros, constituindo-se como um
género unico, por sua necessidade de atingir um grande nimero de pessoas, apropria-se
de diversos recursos de linguagem, entre os quais elementos literarios, inclusive os do
Realismo Magico, como constatado nesta andlise, para aumentar seu poder
comunicativo.

O objeto de deleite do receptor de uma mensagem esta na interiorizagcdo daquilo
que foi comunicado, na sua capacidade de dar sentido a mensagem, pois isso lhe da a
possibilidade de projetar-se em um mundo idealizado unico. Esta forma de atrair o
receptor ¢ o que busca a publicidade no uso de referéncias literarias e o Realismo
Magico ¢ um género que tem como recurso o desenvolvimento desse processo de
significacdo ambiguo, através de elementos fantdsticos, o que faz com que suas
caracteristicas (presenca de elementos miticos e fantisticos nos acontecimentos do
mundo real; o fantdstico tem a mesma natureza do real, comunicagdo de aspectos
emocionais e de percep¢do; apresentacdao de fatos abertos a interpretacdo do leitor) se
mostrem presentes em campanhas publicitarias de sucesso, como € o caso da campanha
dos Postos Ipiranga, conforme constatou-se nesta pesquisa.

A semelhanga entre o discurso publicitirio e o Realismo Magico, que ¢ a
apresentacdo do fantdstico como uma possibilidade que se desdobra no receptor
possuidor de referenciais, possibilidade esta que causa deleite e aumenta o poder
comunicativo daquilo que estd sendo dito, existe, portanto, pois o primeiro apropria-se
dos recursos literarios do segundo.

Entender que a publicidade se apropria de diversas referéncias, o motivo, o
modo como isso ocorre e quais as caracteristicas de determinados discursos que estdo
presentes em determinadas pegas publicitarias ¢ primordial no desenvolvimento de
campanhas de sucesso e as conclusdes deste estudo abrem possibilidade para se explorar
a manifestacdo de caracteristicas especificas de outros movimentos literarios na

publicidade.
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