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RESUMO

Este artigo analisa a presenca de elementos caracteristicos do discurso publicitdrio em
paratextos da obra Alice no Pais das Maravilhas, do autor inglés Lewis Carroll. Pretende-se
identificar as estratégias persuasivas que tenham como objetivo gerar interesse no leitor
pela obra, a partir da percepcdo do paratexto literario com potencial que transcende suas
fungdes basicas de esclarecer, informar e orientar o leitor para que obtenha o maior
aproveitamento possivel da obra literaria.

PALAVRAS-CHAVE: paratexto literario; discurso publicitario; Alice no Pais das
Maravilhas.

Introduciao

Existem diversas formas de promover um livro, seja por anuncios, mailing list,
eventos de lancamento, turné do autor por livrarias para debater, ler trechos e dar
entrevistas e autografos ao leitores, uma capa bem elaborada, um ponto de venda bem
estruturado, etc. Porém, tais estratégias auxiliam até o momento em que o consumidor
segura o livro em suas maos. A partir deste momento, o que ird levar adiante a decisdo de
compra do interessado sera a capacidade da obra de apresentar uma historia que o cative.
Por isso, existe uma preocupacdo das editoras em apresentar o livio de uma forma que
facilite o acesso do leitor ao conteudo da obra: um resumo na contracapa junto com citagdes
positivas de criticos da area, prefacios, orelhas, ilustragdes e outras série de recursos
ilustrativos. Embora inicialmente o objetivo parega ser o de informar, acabam também por
servir como subterfugio persuasivo, pois além de inteirar o leitor sobre o conteudo,
precisam seduzi-lo ao consumir o texto literario completo. Cumpre-se, portanto, uma dupla
funcdo: captar a esséncia da obra original, a0 mesmo tempo que desperta-se a curiosidade e
desejo de compra do livro.

Esses recursos sdo denominados na area da Letras como paratextos (GENETTE,

2009) e foram, originalmente, idealizados para servirem como adendos ao texto principal.
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Parece haver, porém, um aspecto comercial oportunizado por esse espago. Por isso, a
questdo que levanta-se neste artigo ¢é: haveria o uso de argumentos caracteristicos do
discurso publicitario nos paratextos presentes numa obra literaria?

O objetivo desse trabalho ¢ produzir uma analise multidisciplinar, por meio de um
exercicio empirico que aproxime os conhecimentos da area de Letras, no que se refere aos
paratextos, com os saberes que relacionam os elementos persuasivos tipicos do Discurso

Publicitario.
Paratextos Literarios

Os paratextos literarios, aqueles que se situam as margens do texto — e que o
acompanham e envolvem — possuem uma fun¢do sobremaneira importante em uma obra
literaria. Autdgrafos ou aldgrafos (quando escritos em nome do autor), possuem a
caracteristica de fornecer ao leitor da obra um comentdrio que, nem sempre, estaria
disponivel da maneira como o leitor pretende o deseja. (GENETTE, 2006). Inseridos nos
espagos privilegiados da dimensdo pragmatica da obra, ou seja, na agdo sobre o leitor
(GENETTE, 2016), prefacios, apresentacdes, adverténcias, epigrafes, titulos, notas, dentre
outros, fazem parte do conjunto de paratextos’ capazes de adquirir, a partir da intengio de
seus autores, editores e tradutores, um carater instavel ou polissémico (MARTINS, 2012).
O paratexto ¢ um discurso que, essencialmente, existe em fun¢do do texto, seja qual for o
investimento estético e ideoldgico.

E importante que se destaque a condicio pragmatica do paratexto, definida pelas
instancias e situagdes da comunicagcdo que se estabelece entre emissor e receptor.
Naturezas, graus de autoridade e de responsabilidade do que emite a mensagem, e também
o que Genette (2009) caracteriza como forga ilocutoria da mensagem, sdo importantes
aspectos a serem levados em conta na relagdo entre destinador e destinatario. Tais
mensagens podem ser formuladas sob responsabilidade do autor da obra (paratexto autoral)
ou por seus editores (paratexto editorial). (GENETTE, 2009).

Orientador e regulador das maneiras adequadas e possiveis (segundo convengdes

proprias) de se ler a obra, Martins propde que

* Titulos, subtitulos, intertitulos, posfacios, prologos, além de notas marginais, de rodapé, de fim de texto, ilustragdes,
erratas, orelhas e capas também podem ser considerados sinais acessorios a obra literaria.
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[...] o paratexto poderd constituir-se em um eficiente mecanismo de
legitimacdo do texto literdrio. Da mesma forma que o uso do verso ¢ um
mecanismo de legitimagcdo do poema, ou seja, indica que o texto estd
programado para ser lido como um poema, um titulo ou uma epigrafe
podem revelar uma estratégia cuja intengdo ¢ atuar sobre o leitor no
sentido daquele texto ser entendido como um texto literario. (MARTINS,
2012, p. 170).

Nao somente textos publicados junto a obra podem ser considerados paratextos.
Entrevistas, fragmentos de correspondéncias, didrios intimos, conversas e coléquios, dentre
outros, constituem o que Genette (2009) configura como a segunda categoria espacial dos
paratextos: o epitexto. Ja o peritexto’, a mais tipica categoria espacial, estd situada,
necessariamente, "[...] em torno do texto, no espago do mesmo volume, como o titulo ou o
prefacio, e, as vezes, inserido nos intersticios do texto, como os titulos de capitulo ou certas
notas [...]" (GENETTE, 2009, p. 12).

Distante da ideia de entender o paratexto como um texto apenas de adorno, que
trataria de embelezar (e somente isso) o texto literario, finalmente, coaduna-se com a
percepcao de que o paratexto age como um instrumento que pretende assegurar um correto
destino a obra (GENETTE, 2009). O paratexto, assim, ¢ esteio para o leitor passar "[...] sem
muita dificuldade respiratéria de um mundo a outro, operagdo as vezes delicada,
principalmente quando o segundo ¢ um mundo de fic¢do." (GENETTE, 2009, p. 358).

Assim, o paratexto pode influenciar o leitor, que acaba absorvendo os propositos
do paratexto (GENETTE, 2009). A mensagem do autor, editor ou tradutor ¢ proposital,
portanto, e muitas vezes estd imbuida de propositos claros de venda da obra literaria, bem
como de publicizacdo de autor e editora. Assim, partindo-se do principio de que os
paratextos servem como um recurso persuasivo, no sentido de expor positivamente o livro a

quem os ¢, existiram neles caracteristicas do discurso publicitario?
As caracteristicas do discurso publicitario

Ao discurso publicitario sdo atribuidas diversas fungdes, sendo a principal delas o
despertar do chamado desejo de compra no publico-alvo. Para isso, a publicidade usa de
uma série de recursos linguisticos que acabam por caracterizar o texto num formato proprio.
Charaudeau (2010) entende linguagem publicitiria como um género discursivo proprio,

com particularidades que lhe s@o especificas. Para o autor, essas peculiaridades realizam um

* Todos os paratextos utilizados como corpus de estudo do presente artigo pertencem a esta mais dominante categoria
espacial do paratexto.
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duplo movimento: a relativizagdo do produto/servico no contexto socio-econdmico € a
seducdo/persuasao do destinatario.

Sauvageot (1987) relata que, no inicio, a publicidade exercia uma fun¢do mais
informativa, com apelos de cunho racionalizante, e, aos poucos, foi deixando de lado essa
caracteristica, assumindo atributos mais simbolicos na tentativa de criar uma identificagao
com o publico para convencé-lo. O mundo metaforico da publicidade exibe uma realidade
sem conflitos, onde toda adversidade pode ser resolvida por intermédio do produto
anunciado. E por mais que nos demos conta de que o mundo ideal vendido ndo seja o
mundo real, os antincios vendem, segundo Kellner (1995), estilos de vida, padrdes de
consumo, representagdes de situagdes e tipos ideais de uma determinada sociedade.

Neste sentido, por mais que ninguém acredite na situacao idealizada exposta num
comercial, o discurso, ao assumir e veicular anseios sociais, acaba por dotar-se de uma
eficdcia simbolica, onde o impossivel talvez seja possivel. Baudrillard (1973) afirma que
conservamos uma relacdo com a logica utdpica expostas nos anincios assim como uma
crianca faz com o Papai Noel: cremos na sua existéncia para alimentar um sonho de que a
fantasia pode ser real.

Ao mostrar um mundo sem problemas insolucionaveis, o discurso publicitario,
segundo Goffman (1987), cria tipificacdes positivas e aprovadas, convidando o publico a
participar daquela realidade. Essa vontade de fazer parte de um universo onde os anseios
socialmente construidos podem ser alcangados ¢ exatamente a que desperta o desejo. A
capacidade de criar um mundo ideal e fantasioso até poderia aproximar a publicidade ao
género da dramaturgia, porém, um aspecto as separa: o tempo e o espaco limitados dos
anuncios obriga-os a assumir um texto de leitura rapida e compreensdo imediata. Um
comercial, a0 mesmo tempo que precisa persuadir, necessita ser claro. Nao ha espacgo para
ambiguidades, pois uma interpretacdo errada pode criar um ruido na mensagem a ponto de
torna-la incompreensivel. Sauvageot (1987) compara essa relagdo temporal com as placas
de transito: devem ser precisas, de facil visualizagcdo e compreensiveis.

Barel (1988), no entanto, afirma que apesar da necessidade de ser claro, a
publicidade produz uma grande quantidade de mensagens contraditorias, numa relacdo com
a teoria de duplo-vinculo criada, no campo da psicologia, por Bateson. Porém, essa
contrariedade parte da resposta do produto a um problema: limpeza contra sujeira,
felicidade contra infelicidade, amizade contra soliddo, etc. O discurso adota uma

caracteristica de solugdo/ameaga onde o oposto serve como saida. O produto oferece o
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retorno contra um anseio nao realizado. Este anseio pode fazer parte de um estilo ideal/ que
siga um padrdo estetizante de acordo com a cultura que o anuncio esta inserido (HAUG,
1997).

O discurso publicitario incorpora elementos iconicos que representam aspectos
idealizados pela sociedade onde ele ¢ veiculado. Canevacci (1990) ressalta que por conta
deste processo continuo de representagdo, a retérica das imagens publicitarias muitas vezes
sintetiza, ou até mesmo antecipa, tendéncias culturais e comportamentais da sociedade a
que pertence. Por ser carregada de conteudo ideoldgico, a publicidade reitera a permanéncia
da estrutura hierarquica da sociedade. Constrdi, portanto, um somatério de simbolos dos
desejos da sociedade da qual faz parte.

Ao encarar-se a publicidade como expressdes de valores sociais, o discurso
produzido tem a capacidade de colaborar com a producdo ou reiteragdo de imaginarios
coletivos. As imagens e os textos produzidos geram uma representacao do coletivo comum,
da cultura e da apropriagdo de icones (em termos de PEIRCE, 2010), que ddo ideia mental,
e, portanto, tornam-se mais eficazes na capacidade de comunicar-se para seu publico-alvo.

Assim, o discurso publicitdrio tem como caracteristicas: a relativizagdo do
processo de compra e venda; a constru¢do de uma realidade ideal com o intuito de
seduzir/persuadir; a necessidade de ser claro para compreensao rapida; a logica de duplo-
vinculo na relacdo ameaca/solu¢do; o uso de recursos iconicos para representar ideologias
sociais. Para alcancar todos esses objetivos, a ligacdo entre oragdes e periodos necessita de
um modo retoérico especifico, capaz de despertar no publico o desejo de compra. Segundo
Fairclough (2003), sdo eles: a referéncia, a concisdo e coesdo, a imposi¢ao e o adjetivacao.

No caso da referéncia, o discurso usaria das representagdes do mundo conhecido
pelo publico (sentido relacional) para criar um ambiente que o mesmo pudesse perceber-se
inserido (sentido identificacional), onde a constru¢do de uma realidade fantastica pudesse
fazer sentido. A concisdo seria a omissdo daquilo que ndo fosse importante, sem perder a
coesdo, ou seja, o sentido claro que deseja-se expressar, para dar dinamismo a um texto que
tem pouco tempo e espaco para ser comunicado. A utilizagdo de enunciados curtos, porém
densos, passam uma carga de significados capazes de permitir a recep¢do a producao de
inameros sentidos (COSTA, 1996). Ja a imposigdo viria por meio de verbos modais (poder,
dever, querer, precisar), capazes de exprimir as atitudes do locutor em relagdo aquilo que
diz e em relag@o ao interlocutor. Por tltimo, ha a adjetivacdo, que qualifica e cria atrativos

que estimulam o desejo de consumo, de acordo com os atributos conferidos.
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O discurso publicitario, portanto: utiliza referéncias capazes de relacionar
contextos onde o publico pode se identificar; ¢ conciso para dinamizar a mensagem; usa de
imposi¢do para convencer; adjetiva para imprimir predicados. Seguindo essas definigdes,
temos a modalidade textual delimitada para uma andlise interdiscursiva no género dos

paratextos expostos no livro Alice no Pais das Maravilhas.
Procedimentos metodologicos

Conforme descrito anteriormente, o objetivo deste artigo parte do pressuposto de
que ha a presenca de elementos caracteristicos do discurso publicitario nos paratextos de
uma obra literaria. Neste sentido, procurou-se estruturar um artigo analitico empirico, de
forma a identificar esta conjectura e, caso ela se faca presente, verificar a forma como
ocorre.

Iremos basear os procedimentos de interpretagdo no método andlise de conteudo
(BARDIN, 2011), o qual permite evidenciar padrdes que servem para identificar recursos
que vao além do entendimento superficial da mensagem.

O primeiro procedimento ¢ a delimitagio de um corpus® legitimo, que dé conta de
responder nossa questdo de pesquisa. H4 uma grande quantidade de livros que adotam o
recurso do paratexto, por isso privilegiou-se obras que contivessem um numero
significativo desse recurso. Como segundo critério, optou-se pelo género literario ficcional,
pois este tem como proposito principal o entretenimento, 0 que proporcionaria um viés mais
comercial aos paratextos. A terceira delimitagdo foi a predilecdo de analisar apenas um
titulo literdrio, pois as limitacdes impostas a um exercicio analitico como esse
impossibilitam abranger um corpus maior. No critério seguinte, definiu-se um livro de
conteido amplamente conhecido pelo publico pois, dessa forma, o processo comparativo
entre paratexto e discurso tornar-se-ia mais acessivel.

O titulo Alice no Pais das Maravilhas, de Lewis Carroll, foi escolhido por encaixar
se dentro do perfil delimitado. Desde a sua publicagdo’, ja foi editado diversas vezes e
adaptado para varios idiomas. Para ndo correr o risco de escolher um caso isolado, optamos
por analisar duas versdes diferentes da obra: a primeira, brasileira publicada em 1995; a

segunda, inglesa, publicada em Londres em 1994, pais e lingua de origem da historia

¢ Quando apresentados na obra, é comum verificar paratextos (principalmente os alégrafos) ndo referenciados. Assim,
tomou-se a liberdade de sempre indicar os fragmentos do corpus de analise entre aspas.
" Em 1865, Inglaterra.
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original. Ambas sdo edi¢des contemporaneas, publicadas em colegdes e/ou séries, embora
sejam de editoras diferentes — o que ndo representa necessariamente um problema. Pelo
contrario, serd possivel avaliar a pluralidade nas escolhas editoriais distintas. A questdo do
variagdo do local, lingua, contexto e cultura também oferecem possibilidades que podem
enriquecer a analise.

Apds a selegdo, o proximo procedimento foi a criagdo de critérios analiticos, que
permitam o cruzamento dos dados de forma a identificar os pontos de confluéncia de cada
item. Cada paratexto foi avaliado de acordo com presenca das peculiaridades do discurso
publicitario, de acordo com a presenga de: referéncias, concisdo do texto, imposi¢do,
adjetivacgdo, relativizagdo da relagdo de compra, idealizacdo, facilidade de compreensao,
logica do duplo-vinculo e recursos iconicos.®

A descrigdo analitica segue os seguintes critérios: interpretagdo qualitativa, de
modo a associar como os diferentes significados enquadram-se nas categorias do dircurso
publicitario; averiguacdo do conteudo a partir da dialética publicitaria; a presenga de
representacdes narrativas € conceituais — aquelas que descrevem a ag@o e a associam com
um atitude de mudancga, conforme modelo proposto por Kress e Van Leeuwen (1996). Esta
abordagem ¢ bastante pertinente, pois o discurso publicitario tem por caracteristica impor
um novo comportamento, criar um novo desejo. Dessa maneira, ¢ importante avaliar a

inten¢do de impelir um nova conduta ao sujeito leitor/consumidor.
Alice no Pais das Maravilhas: a publicizacido a partir do paratexto

A versdo inglesa analisada apresenta, logo nas primeiras paginas, um paratexto
editorial, que tem como objetivo contextualizar o livro e o autor. O texto abre informando
aquela obra faz parte de "[...] dois’ dos mais conhecidos e mais amados livros de criangas ja
escritos [...]". E possivel indicar, apenas nesse trecho, diversas peculiaridades tipicas do
discurso publicitario. No modo retdrico, a referéncia ¢ usada para situar o leitor sobre o
lugar de importancia que a obra ocupa no universo da literatura infantil. De forma concisa,
o paratexto informa a importancia do livro no cenario mundial, além de ja indicar uma

sequéncia, assinalando que a histdria faz parte de algo maior, de um cosmos expandido. O

% Quando verificadas no texto, tais peculiaridades do discurso literario serdo destacadas em italico. O intuito ¢ auxiliar o
leitor na percepgdo de determinadas caracteristicas.

° A segunda obra referida refere-se a continuacdo da obra original da histéria da Alice, chamado Through the Looking
Glass.



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
INTER XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

livro recebe dois adjetivos, “conhecidos” e “amados”, atribuindo a obra o status de grande
prestigio, convidando o leitor a se inteirar de algo que ja é comum a outros diversos
individuos.

Claramente nota-se a presenca de uma idealizagdo, ao apresentar o livro como um
classico, posicionando-o dentro de imagindrio coletivo onde a adoragdo remete a qualidade
da obra. O paratexto se utiliza de uma linguagem simples, de fdacil compreensdo, quase
coloquial, como se fosse uma conversa entre amigos: Vocé sabia que esse é um dos livros
mais conhecidos e amados ja escritos para crian¢as? A logica do duplo-vinculo pode ser
percebida quando refere-se exatamente a relevancia do livro: se por um lado o problema
estd em achar um historia para ler aos seus filhos, do outro vocé tem em maos algo descrito
como infalivel, quando trata-se de literatura infantil. Os recursos iconicos aludem a propria
obra, pois Alice no Pais das Maravilhas ja € conhecida o suficiente para fazer parte do
imagindrio coletivo de nossa cultura.

Mais adiante, o paratexto apresenta o autor ao leitor como pioneiro e qualificado,
referindo-se aos seus trabalhos voltados a fotografia, sendo que “[...] ele ainda ¢ mais
lembrando por sua espirituosa subversdo dos sobrios e muitas vezes indigestos livros que os

10 1 ewis Carrol é anunciado com

vitorianos achavam que eram adequados para seus filhos.
qualidades vanguardistas, responsavel por um sucesso instantaneo, além de ser destacado
como possuidor de grande aptidao para escrita, edicdo e traducdo. O texto expde o autor
como uma celebridade, com posicdo de destaque na nobreza inglesa, onde “até mesmo a
Rainha da Inglaterra, Alexandrina Vitdria - que subiu ao trono em 1838 - solicitava que o
autor as enviasse suas publicagdes”."!

H4 uma clara intencdo de referenciar o autor como um sujeito de destaque e
respeito no meio literario e cultural artistico. H4 um discurso carregado de adjetivos, que
idealizam o autor em diversos momentos. Assim como um produto, o autor ¢ vendido como
indefectivel, usando a logica do duplo-vinculo para apresentd-lo como uma resposta a
qualquer divida sobre a compra do livro: se vocé ndo adquirir a obra, esta se privando de

ter acesso a um dos maiores autores da histéria. Se comprar e ndo gostar, vocé esta indo

contra a uma unanimidade inquestionavel.

' po original: "[...] he is still best remembered for his witty subversion of the staid and often stodgy books that the
Vicrorians thought were suitable for their children".

""Do original: "[...] even the Queen of England , Alexandrina Victoria - who ascended the throne in 1838 - called for the
author to send their publications."
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Ainda na tentativa de contextualizar o autor dentro do universo da literatura
infantil, o paratexto apresenta uma carta do proprio autor, referenciando-o como um

“amigo afetuoso da crianga leitora”.

Por favor, fantasie, se puder, que estd lendo uma carta real, de um amigo
real que vocé ja viu e de quem a voz pode parecer que voc€ mesmo ja
ouviu, desejando-lhe, com eu fago agora com todo o meu coragdo, uma
Feliz Pascoa. (CARROL, 1876, p. 150, tradugdo nossa).12

Ao personificar a figura do autor expondo um trecho de sua carta, o paratexto o
idealiza, humanizando Carrol e o aproximando do publico. A aproximagdo com o publico-
alvo, as criangas, esta presente na referéncia de um feriado tipicamente infantil. A imagem
de um sujeito simpatico e sensivel é vendida pelo uso de elementos icOnicos usados,
referindo-se como um amigo e falando de coragdo. Na cultura ocidental, amigo remete-se a
alguém que se nutre uma afei¢do reciproca, marcado pela relacdo cordial. Ja, fazer algo de
coragdo, retrata um sentimento afetivo proprio de alguém preocupado em oferecer o seu
melhor a pessoa referida.

Quando observamos o paratexto sob o olhar do possivel comprador do livro, o
produto parece oferecer um retorno a um anseio social: vocé ndo estd diante apenas de uma
obra infantil, mas de um cléssico escrito por alguém capaz de entender e comunicar-se com
esse universo. Ou seja, esse paratexto estd recheado de caracteristicas que evocam
sentimentos e vontades no publico, usando de linguagem simples, de facil compreensao,
eficiente em articular as diversas qualidades com as necessidades do publico-alvo.

A carta continua se referindo a um momento idealizado, onde uma crianga acorda
em uma manhd de verdo. A mensagem propde que ndo somente um mundo ideal seja
imaginado pela crianca, mas um mundo esquisito e sério. Entende-se que a linguagem
utilizada esteja proxima a utilizada quando da criagdo do mundo onirico de Alice. Esta ¢

uma relagdo perceptivel entre a carta e a obra.

Eu ndo acredito que Deus nos quer assim, dividindo a vida em duas
metades. [...] Vocé acha que Ele se importa de ver apenas figuras
ajoelhadas e ouvir apenas tons de oracgdo [...]? Certamente, o riso inocente
¢ tdo doce em Seus ouvidos como o mais grandioso hino que ja tocou
pelas fracas luzes religiosas de uma catedral solene? (CARROL, 1876, p.
150, tradugdo nossa)."

12 Do original: "Please to fancy, if you can, that you are reading a real letter, from a real friend whom you have seen, and
whose voice you can seem to yourself to hear wishing you, as I do now with all my heart, a happy Easter."

B Do original: "For I do not believe God means us thus to divide life into two halves [...]. Do you think He cares to see
only kneelink figures, and to hear only tones of prayer [...]? Surely their inoocent laughter is as sweet in His ears as the
grandest anthem that ever rolled up from the "dim religious light" of some solemn cathedral?
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No trecho do paratexto, assim, hd uma referéncia a "Deus", icone utilizado pelo
discurso como recurso eficaz na comunicag@o entre autor e publico-alvo, e também a igreja,
além do apelo ao icone das "figuras ajoelhadas". O questionamento "vocé acha" invoca,
entende-se, a linguagem coloquial, de facil compreensdo, caracteristica do discurso
publicitario.

A carta foi originalmente destinada as criangas, com o objetivo do autor de
apresentar a obra aos seus leitores-alvo. O autor deixa claro, nesse paratexto, que este livro
vem para suprir uma necessidade das bibliotecas de possuirem livros voltado ao publico
infantil. O final da carta ¢ marcado por uma mensagem positiva, que projeta dias de alegria
e bons pressagios ao leitor.

E possivel observar a caracteristica da relativizacdo da relacdo de compra, onde o
produto em questiao surge como uma resposta a uma demanda especifica. A obra tem como
objetivo ocupar um lugar descoberto nas bibliotecas, referindo-se a auséncia de uma
literatura focada em comunicar-se diretamente com os leitores infantis. Assim sendo, a
relacdo aqui € de fornecer uma solugdo a um problema comum.

Na contracapa, hd um paratexto preocupado em contextualizar a atmosfera da
historia repleta "[...] de acontecimentos estranhos e personagens bizarros e inesqueciveis"."
Ha claramente referéncias ao universo infantil, pleno de figuras ludicas, que explora a
imaginacdo proporcionada pela criatividade. Adjetivos como "estranhos" e '"bizarros"
remetem ao leitor um mundo fantastico, onde os limites da fantasia sdo expandidos, de
forma a informar como aquela obra constr6i um mundo fantastico, ideal para o publico
infantil.

Por fim, para deixar ainda mais explicito que esse universo estd repleto de figuras
fantasiosas, o paratexto dedica alguns paragrafos para descrever os personagens da historia.
Nota-se que hd uma tentativa de gerar um fexto degustativo, de modo a introduzir o leitor
neste mundo ficticio, facilitando ao mesmo o consumo do material completo. Assim como
um anuncio publicitario informa o plblico dos atributos de um determinado
produto/servico, esse paratexto da contracapa expde todos os pontos que possam auxiliar o
leitor a despertar interesse em adquirir o livro.

No ano de 1995, a editora Scipione publicou Alice no Pais das Maravilhas com

texto traduzido e adaptado por Nicolau Sevcenko para o portugués brasileiro. Dos textos a

' Do original: "[...] crammed with strange events and bizarre and unforgettable characters." (tradugiio nossa).
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margem desta edigo de Alice’, selecionados a partir de sua pertinéncia aos objetivos dessa
pesquisa, ressaltam-se os a seguir: a) Apresentacao do autor: texto que precede a obra e que
apresenta informagdes sobre o autor e contextos historicos, politicos e econdmicos quando
da publicacdo da obra; b) Texto que sucede a obra e que apresenta o tradutor e adaptador da
obra; c) Encarte, ficha de leitura da obra, parte da edigdo.

No texto que precede a obra, intitulado Quem foi Lewis Carrol?, o perfil de Carrol
¢ destacado a partir da utilizagdo de certa dose de adjetivacdo de um autor “décil”,
“talentoso”, “original” e “sensivel”. O discurso que almeja seduzir o leitor com a leitura da

obra de um escritor que possua tantos atributos. Também ¢€ presente no texto a enumeragao

de diversas habilidades do autor, conforme se nota a seguir:

“Lewis Carrol, além de professor, autor de livros de Matematica e escritor
talentoso, foi pintor e fotégrafo amador. [...] Diplomou-se com louvor e
foi convidado a permanecer naquele estabelecimento, lecionando
Matematica.”

A linguagem publicitaria do texto explora o convencimento a partir do uso da
prova "diplomou-se com louvor". O texto faz questdo de destacar que Lewis Carrol se
formou pela Universidade de Oxford, considerada hd muitos anos como referéncia de
ensino. Uma mensagem atrativa, e que pode estar despertando o desejo, faz-se também
presente quando o texto apresenta caracteristicas de Alice com a utilizagdo da adjetivagdo
"obra-prima".

Ainda no sentido de informar com o intuito de persuadir, hd um paratexto que

resume o contetido da obra de modo a deixar claro que ela ¢ adequada para criangas.

No mundo onirico criado por Carrol,[...] o tempo pode adiantar a hora do
almocgo, a Rainha condena as criaturas a morte mas ninguém ¢ executado,

os animais convivem em condi¢des de igualdade com o seres humanos.
Nota-se a tentativa de elucidar, por meio de exemplos referenciados, como nao ha
situacdes presentes nesta obra, tipica de uma literatura adulta, que remetam ao mundo real.
O icone linguisticos “morte” ¢ relativizado de modo apenas a mostrar a ameaga que de fato

nunca se concretiza. O tempo ¢ relativizado, expondo um universo em que adiantar o

relogio gera uma consequéncia direta no avango das horas. Sem que seja necessario ler o

15 Todas as citagdes diretas oriundas destes textos estardo dispostas entre aspas ¢ foram publicadas em CARROL, Lewis.
Alice no pais das maravilhas. Tradugdo e adaptacdo de Nicolau Sevcenko. 8. ed. Scipione: Sido Paulo, 1995. (Série
Reencontro). Como ja ressaltado, ndo ha a indicagdo de autoria no texto, por isso entende-se tratar-se de um paratexto
editorial.
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texto original, ¢ possivel se ter uma ideia clara do universo construido por Carroll. A
relagdo ¢ a mesma de um comercial: antes de comprar o produto, sabe-se claramente para
que ele serve e como usa-lo.

Com o titulo Quem é Nicolau Sevcenko?, o paratexto apresentado apds a obra traz,
em suma, informacdes que ressaltam aspectos valorativos ao tradutor da obra. As
habilidades do tradutor sdo ressaltadas: "Atualmente ¢ professor de Historia na
Universidade de Sao Paulo, e escreve para jornais e revistas."

Assim, o tradutor ¢ "professor" de uma universidade referéncia, requisitado por
diversos "jornais" e "revistas". Confere-se prestigio ao tradutor, com o objetivo de vender e
convencer o leitor de que o tradutor da obra constitui, efetivamente, um profissional
reconhecido e respeitado.

O encarte da edicdo de Alice no Pais das Maravilhas da editora Scipione,
paratexto editorial — dessa vez assinado pelos editores —, apresenta uma ficha de leitura com
questdes e exercicios sobre o enredo de Alice. A ficha "apresenta alguns caminhos para

chegar-se a uma compreensdo maior da obra", sendo "apenas um ponto de partida":

O reencontro com um tesouro € dos subtitulos presentes no encarte. Logo
abaixo, ha um texto que apela para o discurso da exposi¢do de qualidades
da propria série Reencontro. A SERIE REENCONTRO consiste em
adaptacdes, com linguagem simples e atual, de grandes historias de
aventura, humor, mistério e amor, criadas por grandes escritores de todos
os tempos. [...] Todos eles [titulos da série] foram cuidadosamente
trabalhados por renomados autores brasileiros. [...] Muitas geracdes ja
usufruiram esse tesouro do homem e agora ele chega ao nosso jovem, num
reencontro de muita riqueza. E de muito prazer.

A utilizagdo, logo no titulo, do substantivo "tesouro", quando ha a referéncia as
obras publicadas pela série, ¢ uma evidente valoragdo e exaltacdo da obra. "Simples",
"atual", "grandes", "renomados" sdo adjetivos que atestam a utilizacdo de linguagem
publicitaria cujo alvo ¢ a sedugdo. Projeta-se que o sentimento e a vontade do leitor
almejam serem atingidos a partir da sugestdo ao "reencontro de muita riqueza" e "de muito

prazer".

Consideracoes Finais

A presenga de elementos textuais caracteristicos do discurso publicitirio nos
paratextos da obra Alice no Pais das Maravilhas mostra-se ser parte das estratégias

editoriais de promover o livro, autor e tradutor aos leitores interessados. Assim como um
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anuncio, um outdoor, um spot, a capa de um livro, os textos que cercam o conteiido interno
da obra funcionam como uma midia, pois qualificam e procuram despertar interesse no
consumo da obra literaria. Mensagens sedutoras, atrativas e concisas — carregadas de
referéncias, adjetivos e idealizagdes — e com formato de facil compreensdo utilizam
recursos textuais tipicos do discurso publicitario, na tentativa de persuadir o leitor a
comprar e, também, crer nas qualidades e prestigios listados sobre autor e obra.

Este artigo procurou aproximar dois campos distintos, o da Comunicagdo e o das
Letras, com perspectivas proximas no que tangem as praticas comunicacionais. Por meio de
um exercicio analitico, os achados deste estudo estdo de acordo com as expectativas
iniciais.

Inegavelmente, porém, um estudo como este possui limitagdes. Primeiramente, um
estudo mais amplo pode ser replicado, abordando um corpus, talvez, mais significativo. Em
segundo lugar, pesquisas futuras podem se dedicar a analisar outros desdobramentos
ligados ao discurso publicitario e aos proprios paratextos. Por fim, ¢ importante haver um
aprofundamento analitico por meio do cruzamento de dados da recepgdo, através de
entrevistas sobre como os paratextos afetam o processo de decisdo de compra do publico

consumidor de obras literarias.
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