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RESUMO

Neste artigo, pretendemos analisar os efeitos de sentido do discurso publicitario de anuncio
audiovisual que utiliza a parédia para vender um produto e, nesse caso, também incutir no
telespectador/alocutario uma suposta ideia de unido, tendo em vista 0 momento socio-histérico-
politico-cultural do Brasil. Selecionamos como corpus o andncio publicitario da coxinha de mortadela,
iguaria lancada pela rede de restaurantes fast-food Ragazzo. Comparamos o texto reformulado
(anuncio publicitario) com o texto original (momento discursivo) a luz de pressupostos tedricos da
Anélise do Discurso de linha francesa, como as categorias: interdiscursividade, cena de enunciagéo e
mimotopia no discurso publicitario, conforme preconizadas por Dominique Maingueneau.
Compreender esses termos e consequentemente seus conceitos no andncio proposto podera nos levar a
refletir sobre a constituicdo de uma suposta unido politica do pais.

Palavras-chave: Interdiscursividade. Andncio publicitéario. Parddia. Discurso mimotépico.

Introducéo

O cenério politico brasileiro tem sido objeto de diversas analises que circulam em
todos 0s meios sociais, sejam populares ou académicos, e sdo debatidos por pobres ou ricos,
cidaddos comuns ou agentes politicos, trabalhadores ou empresarios, consumidores ou
megainvestidores, imprensa nacional ou internacional. E o afastamento da presidente Dilma
Rousseff, decidido pelo Poder Legislativo, dividiu o pais. Entre os mais variados argumentos
utilizados por seus opositores, o governo Dilma precisou enfrentar ainda uma galopante crise
econbmica e o aumento de sua impopularidade, desde a posse em janeiro de 2015. No dia 17
de abril de 2016, a Camara Federal aprovou o prosseguimento do processo de impeachment
para 0 Senado; e no dia 10 de maio de 2016, os senadores aprovaram o afastamento da
presidente por 180 dias para a realizacdo de uma investigacao.

Aproveitando-se do momento politico, a rede de restaurantes fast-food Ragazzo, de
propriedade do empresario Alberto Saraiva, veiculou anuincio publicitario com o tema do

impeachment, algo incomum no mundo publicitario, que procura normalmente manter certa
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“neutralidade” quanto aos temas politico-partidarios. Quando muito, os anuncios referem-se
de forma implicita a fatos menores, com ideias genéricas. No entanto, 0 que vemos no
anuncio publicitario que compde o corpus de analise deste artigo € uma corporacdo que se
posiciona politicamente e de forma explicita, num posicionamento ideoldgico assumido, para,
aparentemente, cumprir dois objetivos: vender o produto alimenticio coxinha de mortadela e
incutir a ideia de que o Brasil estaria unido por uma causa politica.

Isto posto, pretendemos, a partir da fundamentacédo tedrica da Andlise do Discurso de
linha francesa, com os conceitos de interdiscursividade, cena de enuncia¢do e mimotopia do
discurso publicitério, verificar os efeitos de sentido produzidos pelo andncio publicitéario da
coxinha de mortadela do Ragazzo, que, como constataremos, transmite uma ideia de
unanimidade pela aprovacdo do impeachment da presidente Dilma Rousseff, que cumpre seu
segundo mandato (2015-2018).

Interdiscursividade e cena de enunciagdo

Em “Génese dos discursos” (2005), Maingueneau apresenta o conceito de discurso
como “uma dispersao de texto cujo modo de inscri¢do historica permite definir como um
espaco de regularidades enunciativas” (MAINGUENEAU, 2005, p. 15). Mais do que uma
questdo de vocabulério ou de sentencas, a identidade do discurso, segundo o tedrico francés,
“depende de fato de uma coeréncia global que integra multiplas dimensdes textuais”
(MAINGUENEAU, 2005, p. 18).

Em sua “Arqueologia do saber”, Foucault (1969), apds reconhecer que 0 termo pode
ser usado e abusado em sentidos bem diferentes, afirma que o discurso “€ constituido por um
conjunto de sequéncias de signos, enquanto elas sdo enunciados, isto é, enquanto podemos
lhes atribuir modalidades particulares de existéncia” (FOUCAULT, 1969, p. 135). Ou ainda:
“conjunto dos enunciados que provém de um mesmo sistema de formacao” (FOUCAULT,
1969, p. 135), e cita como exemplos o discurso clinico, o discurso econémico, o discurso da
historia natural, o discurso psiquiatrico. Esse sistema de formacéo a que se refere Foucault é a
formacdo discursiva, compreendida como principio de dispersdo e de reparticdo dos
enunciados.

Nesse sentido, Maingueneau (2005) propde o0 conceito de interdiscurso como
precedente do discurso, ou seja, “o interdiscurso como espaco de regularidade pertinente, do

qual diversos discursos sdo apenas componentes” (MAINGUENEAU, 2005, p. 21). Com base
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na oposicdo conceitual de Authier-Revuz (2004, citada por MAINGUENEAU, 2005, p. 33)
sobre heterogeneidade “mostrada” e heterogeneidade “constitutiva”, fixa a hipdtese, a partir
do segundo tipo, do “primado do interdiscurso”, no intuito de ligar em uma “relagdo
inextricavel, o Mesmo do discurso e seu Outro” (MAINGUENEAU, 2005, p. 33).

Devemos considerar ainda que “as manifestacdes discursivas” apresentam uma
significa¢do traduzida pelo “texto e as condi¢des socio-historico-ideologicas em que foi
produzido” (BASTOS, 2015, p. 40). Logo, “o ponto de articulagdo dos processos ideologicos
e dos fendmenos linguisticos é, portanto, discurso” (BRANDAO, 1991, p. 12, citada por
BASTQOS, 2015, p. 40).

No tocante a cena de enuncia¢do, como sabemos, é constituida de cena englobante,
cena genérica e cenografia. A cena englobante “¢ a que corresponde ao tipo de discurso
[politico, religioso, adminstrativo...]” (MAINGUENEAU, 2010, p. 2006). Ja a cena genérica ¢é
0 modo pelo qual os locutores interagem nas cenas englobantes, ou seja, por meio de géneros
do discurso especificos, de sistema de normas. E, por fim, a cenografia “é constituida pelo
proprio texto” (MAINGUENEAU, 2005, p. 206). Os géneros do discuro podem ser
distribuidos em uma escala entre polos extremos: de um lado, “os géneros pouco numerosos,
onde a cena genérica imp8e uma cenografia (cf. receitas médicas, listas telefonicas etc.)”; de
outro lado, os géneros que “por sua natureza exigem a escolha de uma cenografia: € o caso

dos géneros publicitarios” (MAINGUENEAU, 2005, p. 206).

Parddia e discurso mimotdpico

O antncio como publicidade, segundo o “Dicionario de géneros textuais”, de Sérgio
Roberto Costa (2012, p. 37), ¢ “uma mensagem que procura transmitir ao publico, por meio
de recursos técnicos, multissemiéticos e através de veiculos de comunicacédo, as qualidades e
os eventuais beneficios de determinada marca, produto, servico ou institui¢do”. Ja
Maingueneau (2010, p. 170), apds discorrer sobre os conceitos de paratopia (no discurso
politico) e atopia (discurso pornografico), propde o conceito de “mimotopia” na constiuicao
dos anuncios publicitarios, pois “o discurso publicitdrio ndo possui verdadeiramente uma
cenografia propria: ele é uma espécie de camaledo que pode imitar enunciados de qualquer
género de discurso, tanto numa perspectiva de captacdo quanto de subversdao”
(MAINGUENEAU, 2010, p. 168).
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Semelhante ao discurso literario, nesse sentido, o discurso publicitario, por ser um
discurso mimotédpico, de imitacdo, pode utilizar qualquer género discursivo para elaborar suas
cenografias, haja vista que por conta de “seu nomadismo, seu poder de metamorfose
ilimitado, sua onipresenca, o discurso publicitario encontra-se em continua transformacio®”
(MAINGUENEAU, 2010, p. 168). Enfim, gracas a esse “poder de metamorfose”,

o discurso publicitario pode absorver qualquer cena de fala e, por outro, tem
uma capacidade para difundir, como formatagdo, ao conjunto dos outros
discursos. Eu diria que ele ¢ “mimotoépico”, que ele duplica, em simulacro, o
conjunto de todos os outros. Deveriamos, entdo, renunciar a localiza-lo em
uma zona delimitada no espaco do discurso, ai incluido o espago midiatico.
Porém, a introducdo de um estatuto do discurso mimotdpico,
simultaneamente localizado e localizavel, ndo representa apenas 0 acréscimo
de uma zona a mais no universo do discurso: por sua propria existéncia, ela
modifica o conjunto desse universo. (MAINGUENEAU, 2010, p. 170)

O discurso publicitario observado no corpus deste artigo utiliza como recurso
discursivo o género parddia que, segundo o “Dicionario de géneros textuais”, de Sérgio
Roberto Costa (2012, p. 187), € um “texto geralmente jocoso ou satirico que se caracteriza por
ser essencial e intencionalmente intertextual e interdiscursivo, ja que ‘importa’ elementos de
um texto [ou textos] ja existente[s]”. Logo, podemos verificar o discurso mimotdpico no
anuncio proposto, que se vale da parddia como recurso de reformulacdo textual/discursiva,
referenciado no momento enunciativo por que passa o Brasil, a fim de se vender um produto e
explicitar uma posicao politica.

Em relacdo a evolucdo da publicidade como préatica sociodiscursiva, € notério observar
que, no Brasil, esta passou por importantes transformagdes nas Gltimas décadas®. A ideia do
marketing ¢ direcionada para uma “perspectiva cientifica mais interessada nas relagdes entre
mercado, objetos, individuos, cultura e sociedade” (LINARES, 2012, p. 73). A partir dessa
tendéncia das praticas publicitarias, a producdo de narrativas e sentidos simbolicos passa a se
relacionar com a promocao dos produtos, servigos e da imagem da marca. E, no percurso dos
ultimos 100 anos, conforme descreve Linares (2012, p. 85), “o mundo presenciou (em

diferentes graus de escala de acordo com a regido) entre outras muitas modifica¢Ges a adog¢ao

% Ao propor o conceito de “mimotopia”, Maingueneau afirma que o discurso publicitario “pode mesmo se
transformar em seu contrario, apresentar-se como ndo publicidade. Em certos casos, com efeito, 0 mimetismo
pode chegar a indistincdo, e a lei é obrigada a intervir. Foi assim que, na Franca, definiu-se a categoria dos
“infomerciais”, e o rétulo “info-publicité” passou a figurar no inicio de um texto publicitario que o dstinatario
pudesse por engano tomar por um texto jornalistico”.
* Dada sua extenséo e complexidade, porém ndo menos relevante, este tema pode ser mais bem compreendido
com a leitura de “Critica estética da mercadoria”, de W. F. Haug (Sdo Paulo: Ed. UNESP, 1996).
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do modelo padrdo do fast-food americano”, resultando em mudangas nos habitos alimentares
das diferentes regides, porém relacionados globalmente a partir do consumo de alimentos
padronizados como a carne, cerveja, acucar, pdo, refrigerante (FLANDRIN E MONTANARI,
1988, p. 863 citados por LINARES, 2012, p. 85).

Conforme Roland Barthes (2013[1961], p. 24) demonstra em sua semiotica, 0s signos
do universo cotidiano sdo marcadores da transformacdo pela qual passa a sociedade
contemporanea. A comida, para Barthes (2013[1961]), “ndo é somente uma colegdo de
produtos, merecedores de estudos estatisticos ou dietéticos. E também e ao mesmo tempo um
sistema de comunicagdo, um corpo de imagens, um protocolo de usos, de situacdes e
comportamentos” (BARTHES, 2013[1961], p. 24)°. Fatores psicol6gicos e sociais direcionam
0 consumo de alimentos, tanto na dimensdo nutricional e corporal quanto na dimensao
simbolica a partir dos significados culturais, de valores e de comportamentos relacionados aos
alimentos e aos processos de sua produgéo e consumo (BARTHES, 2013[1961], p. 26-27).
Isto explica, em parte, como a coxinha e 0 pdo com mortadela cairam no gosto popular das
diferentes camadas sociais. Da periferia para os centros urbanos, da classe operaria para 0s
centros de consumo gastronémico. Dos bares e lanchonetes para as redes fast-food em

shoppings e privilegiados pontos de vendas.

Anélise do anuncio publicitario

O anuncio publicitario que compde o corpus deste artigo foi publicado num mesmo
momento discursivo que abrange o episodio da “votagdo do impeachment”, no dia 17 de abril
de 2016, quando os deputados federais aprovaram o prosseguimento do processo de
afastamento da presidente Dilma Rousseff. A coxinha de mortadela foi lancada pelo Ragazzo
(rede de restaurantes fast-food), em 10 de maio de 2016, em formato audiovisual® (ver figura
1) para a TV e canais digitais, e em versdes impressas. Nesse video, com duracdo de 30
segundos, o discurso mimotopico, conforme proposto por Maingueneau (2005), é evidente:

® Tradug#o livre de “[For what is food?] It is not only a collection of products that can be used for statistical or
nutritional studies. It is also, and at the same time, a system of communication, a body of images, a protocol of
usages, situations, and behavior”. (BARTHES, 2013[1961], p. 24)
® Ragazzo Coxinha de Mortadela. Video disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=I0bGgBz1gVc>.
Acesso em 17jun2016. Com 17.267 visualizagdes, publicado em 10mai2016, por RagazzoOnline, na categoria
“Entretenimento”, licenciado pelo padrdo do YouTube.
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trata-se de uma reformulacdo do episddio da votagdo dos deputados pelo prosseguimento do
processo de impeachment da presidente Dilma’.

Figura 1

Na cena de enunciacdo, temos como cena englobante o discurso publicitario que abre
espaco para uma transposicdo do discurso politico (tomada de decisdo de ambito nacional),
resultando num hibridismo no espaco discursivo parlamentar para promover um produto
alimenticio, permeado pela cena genérica: anancio publicitario. Considerando a
interdiscursividade — e a ideia de que o ja-dito ecoa no dito —, observamos a presenca de
outros discursos que, embora possuam fungdes sociais e objetivos distintos aos do andncio
publicitario, funcionam para dar consisténcia a totalidade do discurso publicitario.

Dessa forma, percebemos o discurso econdmico, cuja memoria discursiva do
consumidor que agora se reflete no telespectador/alocutario apoia-se na crise econémica
vivida atualmente no pais, tendo como efeito de sentido a necessaria resolugdo da crise por
meio do voto “sim”. Ora, o ja-dito da crise é creditado ao governo Dilma e o voto unanime
pelo “sim” parece ser a unica forma de resolvé-la, ou seja, afastar a presidente equivale a se
unir pela “coxinha de mortadela”.

O discurso social pode ser observado pelo antagonismo entre 0s segmentos sociais que
apoiam a presidente Dilma e outros que a querem fora do governo. De um lado, partidos de
esquerda, movimentos organizados e parte dos eleitores da presidente, geralmente
identificados ideologicamente pela cor vermelha, também a cor da bandeira petista, partido de

Dilma. De outro lado, partidos de oposicdo e de direita, segmentos do meio empresarial e

" CUNHA, Joana. Ragazzo lanca coxinha de mortadela na semana do impeachment. Noticia disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/05/1769732-ragazzo-lanca-coxinha-de-mortadela-na-semana-do-
impeachment.shtml>. Acesso em 19.jun.2016.
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eleitores descontentes com o governo, geralmente identificados com o discurso de apelo
nacionalista e com as cores verde-amarelo da bandeira nacional. O efeito de sentido aqui
obtido é a necessaria superacdo desse antagonismo, essa divisdo da sociedade em camadas,
representadas no anuncio por “coxinhas”, isto €, 0s segmentos identificados com a saida da
presidente, e “mortadelas”, segmentos simbolizados por apoiadores de Dilma.

Ainda que a memdria discursiva do telespectador/alocutario reconheca a falta de
conteddo de parte consideravel dos parlamentares, expressa em suas declaracGes de voto,
existe como acdo motivadora ou justificadora desses individuos um posicionamento politico
amparado pelo discurso juridico, conferido pela sustentacdo da tese do impeachment. Desse
modo, o termo “eu voto sim” pela unido da coxinha com a mortadela, no anuncio, apresenta,
como efeito de sentido, a extensdo de uma decisdo anteriormente tomada por uma comissao
parlamentar que analisou o pedido de impeachment proposto por advogados.

Por fim, o discurso ético equivale a defesa da honestidade e da transparéncia, da luta
contra a corrupcdo, encarnado na memdria discursiva reconhecida pelos desdobramentos da
Operacdo Lava-Jato, considerada a maior investigacdo sobre corrupcéo conduzida até hoje no
Brasil. A operacdo da Policia Federal comecou investigando uma rede de doleiros que
atuavam em diversos Estados e descobriu a existéncia de um amplo esquema de corrupgéo na
Petrobras, envolvendo politicos de varios partidos e as maiores empreiteiras do Brasil.

E inegavel, portanto, que o episddio estd inscrito na Historia brasileira e seus
desdobramentos sdo de grande conhecimento da sociedade. Dessa maneira, o voto “sim”
carrega uma forte mensagem de se estar votando pelo fim da corrupcdo, ou seja, mais uma
vez a unanimidade (513 a 0) pela unido da “coxinha de mortadela” produz um efeito de
unanimidade pela ética na politica. Podemos concordar aqui com Kleiman (2004, p. 73),
quando analisa a argumentacéo na propaganda para a qual “o objetivo é adesao universal para
beneficio do grupo que o autor representa. E mais raro na propaganda haver modalizac@es que
abram espaco para objecdes e excecOes; na propaganda apresenta-se 0 certo, ndo meramente o
possivel em relagdo ao produto recomendado”. O exagero do placar (513 a 0) é prova cabal
desse ponto de vista e explica que a Uinica coisa “certa” a fazer (e ¢ feita) ¢ a unido da coxinha
com a mortadela. Ndo é uma questdo de possibilidade, é fato consumado.

Os efeitos de sentidos ora demonstrados na interdiscursividade e que ecoam no
discurso publicitario do anuncio, engenhosamente construido devido as possibilidades do
discurso mimotdpico, sdo endossados por um efeito de sentido mais abrangente, explicitado

pela necessidade de unir a coxinha e a mortadela; em outros termos, unir as forgas politicas e
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sociais antagbnicas (contrérias e favoraveis ao afastamento de Dilma), que, ao final da cena,
decidem unanimemente por essa “unido”. O “eu voto sim” pelo impeachment, discurso
mimotopico ressignificado pela parddia da coxinha de mortadela, transpGe um ato politico
real, resgatado pela memdria discursiva do telespectador/alocutario, em um ato politico ideal:
todos os deputados votam “sim” pela unido da coxinha com a mortadela, ou seja, a
unanimidade pelo impeachment.

Na cena do andncio, ha um recorte do momento da votacdo ocorrida no Plenario da
Camara Federal, em que varios personagens/parlamentares posicionados em torno de um
microfone, declaram seus votos. A cena, que é resgatada pela memdria discursiva dos
telespectadores/alocutarios, pdde ser assistida, ao vivo e na integra, nas principais emissoras
de TV aberta, com transmissao nacional e internacional. Uma legenda na parte inferior da tela
exibe o placar da votacao: 510 para o “sim” e 0 para o “ndo”. A parodia apresenta um efeito
de hipérbole como figura retorica ao simular a existéncia de unanimidade entre os deputados
“verde-amarelos” (direita, “coxinhas”, oposi¢do) e os “vermelhos” (esquerda, “mortadela”,
situacao).

O discurso politico vai sendo substituido por espacos discursivos de fraternidade e
harmonia, propiciados pela unido de coxinha com mortadela apresentado pelo Ragazzo. Logo,
a expressao “eu voto sim”, repetidamente utilizada no dia da votacdo do impeachment pelos
deputados, acompanhada das mais variadas justificativas, com o predominio de razGes
pessoais (pela esposa, pelos filhos, pela familia, pelos amigos), passando por razdes politico-
eleitorais (pelos eleitores, pela cidade natal, pelo fim da crise) até politico-ideolégico-
religiosas (por Deus, pela Pétria, pelo fim da corrupgéo), tornou-se motivo de critica e até
mesmo de zombaria na midia nacional e internacional, principalmente nas redes sociais.

Verificamos, dessa forma, a relacdo indissociavel entre discurso e texto, em que o

discurso, segundo Bastos (2015), é a

materializacdo de ideologias, sendo por isso determinado por elas, e texto
como o lugar de manifestacdo consciente, em que o homem organiza,
adequadamente, de acordo com a situagdo contextualizadora de se seu
discurso, os elementos de expressdo que estdo a sua disposi¢éo para veicular
o0 seu discurso. (BASTOS, 2015, p. 40)

No jogo entre participantes de um anuncio publicitario, ndo existe neutralidade, ha

antes “intengdes”, um “lugar de conflito”, “confronto ideoldgico” (BASTOS, 2015, p. 41). O
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enunciador (produtores do texto publicitario e o dono do Ragazzo®), como vimos até aqui,
expbe sua posicdo ideoldgica por meio da parddia, deslocando o discurso politico para o
discurso da alimentacao. Isso pode ser verificado em Bastos (2015, p. 41), ao afirmar que “as
condicdes de producdo do discurso permitem que se considerem os protagonistas do discurso
ndo como seres no mundo, mas como a representacao de lugares determinados na estrutura de
uma formagao social, cada um marcado por caracteristicas particulares” (BASTOS, 2015, p.
41).

Quanto a cenografia, vemos o uso da linguagem verbal oral (discurso dos
“deputados”) que, em volta do microfone, seguram cartazes (linguagem verbal escrita), com
os dizeres: i) “#VEMPRORAGAZZO: GOLPE NOS PRECOS” (com as cores vermelha e
branca); ii) “BEM-VINDA, QUERIDA!”; iii) “COXINHA-MORTADELA JA” (ambas nas

cores verde e amarela) (Figura 2).

Figura 2

O primeiro cartaz (i) ¢ uma imitagdo do mote “Vem pra rua”, muito recorrente durante
as manifestacdes de rua em 2013 e 2014, e, a0 mesmo tempo, a frase “golpe nos pregos”
subverte a tese de que o impeachment seria uma espécie de “golpe de estado”. O imperativo
“vem” visa a uma adesdo direta do telespectador/alocutario para procurar uma loja do
Ragazzo e saciar sua fome; ja o “golpe nos precos” busca a adesdo, em retorica, pelo lugar da

guantidade, por ser conveniente ou Util.

8 O proprietario do Ragazzo e do Habib’s, Alberto Saraiva, participou das manifestagdes de rua, distribuiu
cartazes com a frase de duplo sentido “Fome de mudangas” e informou ter vendido, em 13 de margo de 2016,
22.500 coxinhas em sua unidade do Ragazzo, na avenida Paulista. Cf.: LUZ, Sérgio R. O “rei das coxinhas”
vendeu 22500 salgados na Paulista. Noticia disponivel no blog Terragco Paulistano, em
<http://vejasp.abril.com.br/blogs/terraco-paulistano/2016/03/o0-rei-das-coxinhas-saiu-no-lucro-na-paulista/>.
Acesso em 22.jun.2016.
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O segundo cartaz (ii) € uma alusdo direta, mas com o sentido subvertido, ao mote
“Tchau, querida!”, utilizado de forma provocativa pelos opositores de Dilma. A antitese
“Bem-vinda, querida!” traduz a aprovagdo, a simpatia, pelo langamento da coxinha de
mortadela, esta sim, motivo de comemoracdo por todos os brasileiros.

E o terceiro cartaz (iii) refere-se ao slogan “Impeachment ja”, também comum em
manifestagdes contra a corrup¢do em 2015 e 2016. A substituicdo de “Impeachment” (de
carater politico) por “Coxinha-mortadela” (de carater alimenticio) também subverte o sentido
da decisdo (ndo) politica dos personagens/parlamentares. O tema do impeachment, tdo caro
tanto para a situagdo quanto para a oposigdo, busca o efeito de humor pela urgéncia em se
obter a iguaria anunciada, oferecida por um preco baixo.

Outros efeitos de sentido produzidos pelo anuncio podem ser observados pelas

declarages de voto de trés personagens/parlamentares:

Personagem/parlamentar 1 (deputado do ‘“verde-amarelo”): “SENHOR
PRESIDENTE, POR UM BRASIL SEM DIVISOES ENTRE COXINHAS E
MORTADELAS, MEU VOTO E SIM!”. O placar registra 511 x 0. H4 grande comemoragao.
O sentido de unanimidade pelo “sim” fica evidenciado pelo placar fixo na parte inferior da
tela. O termo “por um Brasil sem divisdes” traz um apelo para que se acabe, na verdade, com
0 antagonismo politico-ideolégico entre as posi¢Bes a favor e contra 0 impeachment, e deixa

implicito o sentido de que s6 existe uma posigdo possivel: o “sim”.

Personagem/parlamentar 2 (deputado do “vermelho”): “PELA UNIAO DO
VERMELHO COM O VERDE E AMARELO, EU VOTO SIM!”. O placar aumenta para 512
x 0. Mais comemoracdo e gestos de aprovacdo. A frase € um apelo explicito a conciliacdo
entre as forcas politicas de situacdo e oposicdo, simbolicamente representadas pelas cores
vermelha e verde-amarelo, respectivamente. Vale ressaltar que a cor vermelha esta associada
culturalmente a partidos de esquerda, reformistas ou revolucionarios. Por seu turno, o verde-
amarelo da bandeira do Brasil estd associado a partidos de centro e direita, democratas ou

nacionalistas.

Personagem/parlamentar 3 (deputado supostamente neutro): “EU VOTO SIM PELA
NOVA COXINHA DE MORTADELA DO RAGAZZO!”. O placar final ¢ 513 x 0. Muita

comemoracdo efusiva, apertos de maos e abragos e confetes. N&o ha votos contrérios nem
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abstengoes. Os “deputados” do “vermelho” também comemoram, numa demonstracao de total
esvaziamento de posi¢des politicas antagonicas. O duplo sentido do “Eu voto sim” ¢ evidente

diante da suposta unanimidade da vencedora posi¢ao da “unido”.

O discurso de unidade ¢ refor¢ado por um locutor que diz: “FINALMENTE,
COXINHA E MORTADELA JUNTOS. O SABOR QUE VAI UNIR O BRASIL. NO
RAGAZZO”. A esta altura, espera-se que o EU, representado pelo enunciador (todos que
votam “sim”), e 0 TU, representado pelo telespectador/alocutario, ou seja, o0 povo brasileiro
(pessoas a favor, contrérias e indecisas sobre a questdo do impeachment), adiram a coxinha de
mortadela parodicamente associada a ideia de unido pelo afastamento de Dilma, agora
identificado com o NOS (a unanimidade aludida no placar de votac3o). Ha ainda uma tomada
rapida no “presidente” da sessdo, expressando alegria e serenidade, com o indicador e o
polegar da mao esquerda apoiados na lateral do rosto, cena que remete ao deputado Eduardo
Cunha, que presidiu os trabalhos na Camara Federal (Figura 3).

Figura 3

Em seguida, surgem coxinhas em primeiro plano, com uma ao centro expondo parte
do novo recheio de mortadela. Do lado esquerdo, a promogao “EM DOBRO DE 2* A 4*’, em
caixa alta. E, a direita, a logomarca do Ragazzo, com as cores da Italia (verde, branco e
vermelho), composta pelo rosto de um menino (“ragazzo”, em italiano), com contorno verde,
moldurado por um losango e a palavra Ragazzo em vermelho com contorno verde. Numa
faixa transparente abaixo, estdo informagdes sobre as imagens “meramente ilustrativas”, a
validade da promogao e informagdes “gluten” contido no produto e o Sitio para acessar sua

tabela nutricional (Figura 4).
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Figura 4

Do ponto de vista do discurso como pratica sociocultural, verificamos que, de acordo
com o conceito de lugares de cultura, proposto por Bhabha (2014), o andincio do Ragazzo é
um exemplo emblemético de discurso ideoldgico da modernidade que tenta dar uma
“‘normalidade’ hegemonica ao desenvolvimento irregular e as historias diferenciadas de
nacdes, racas, comunidades, povos” (BHABHA, 2014, p. 275).

Para o leigo, tal anincio pode parecer apenas mais um “comercial” para vender um
produto por meio de cenas com apelo ao risivel. Contudo, como produto cultural elaborado no
campo discursivo da publicidade e que circula no espaco discursivo da alimentagéo,
percebemos um claro posicionamento ideoldgico do anunciante. Fica patente que o fenémeno
corresponde ao que Bhabha (2014) considera como “perspectivas pos-coloniais” que fazem
suas “revisdes criticas em torno de questdes de diferenga cultural, autoridade social e
discriminagdo politica a fim de revelar momentos antagdnicos e ambivalentes no interior das
‘racionalizacdes’ da modernidade” (BHABHA, 2014, p. 275).

O momento discursivo, sem duvida, propiciou a elaboracdo desse anuncio que, pela
analise da interdiscursividade, revela um posicionamento ideoldgico que trata 0 antagonismo
social, se considerarmos os projetos politicos em disputa nas tltimas décadas, como prenhe de
“racionalizacdes” da modernidade. No limite, o efeito de sentido ¢ uma espécie de
esvaziamento de significado das relacfes de competicdo pela autoridade politica e social que
ameacam extrapolar a ordem social no Terceiro Mundo.

Considerac0es finais
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A rede de restaurantes fast-food Ragazzo, conhecida por oferecer aos seus clientes
comida de origem italiana, apropria-se de uma iguaria tipicamente brasileira e promove uma
adaptacdo propiciada pela conjuntura politica e econdmica. Ora, 0 alimento, segundo Barthes
(2013 [1961]), em sua condicdo original, ndo possui significados culturais, estes valores so
séo adquiridos pela comida por meio de diferentes processos de transformacéo nos diferentes
usos sociais. Podemos afirmar, entdo, que a popularizagdo da coxinha foi um desses processos
e, nas ultimas décadas, com a difusdo dos meios de comunicacéo, e apds essa transformacéo,
de acordo com Barthes (2013 [1961]), a comida adquire novos significados, um corpo de
imagens e representagdes que sdo comunicados e transferidos de modos particulares de cada
cultura.

Ora, a coxinha, antes da novidade do recheio de mortadela, era consumida como coxa
de frango empanada, vendida nas portas de fabricas nos anos inciais da industrializacdo de
Sao Paulo. Com o tempo, a coxa de frango foi substituida pela massa em forma de coxa e
recheada com carne de frango desfiada. A iguaria tornou-se popular e ja podia ser encontrada
em bares e lanchonetes. Com a penetracdo capilar de restaurantes fast-food no mercado
brasileiro, os produtos estrangeiros, antes concorrentes dos produtos nacionais, dividem
espacos no mesmo cardapio para agradar a variados publicos e seus paladares. Agora, o valor
simbdlico da coxinha funde-se ao da mortadela, embutido de origem italiana, configurando
uma nova unido.

Porém, apos analise, concluimos que, entre os efeitos de sentido produzidos pelo
anuncio, destaca-se um efeito mais ideologico do que nutricional que opera a partir de
formac0es discursivas propicias a adesdo dos consumidores/cidadaos/eleitores. Contribui para
isso a utilizacdo da parddia, como recurso do discurso mimotdpico, e o discuro de unidade
pela gastronomia que induz o telespectador/alocutario a acreditar na suposta unido pela

unanimidade politica.
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ABSTRACT

This paper aims to analyze the sense effects of advertising discourse audiovisual ad that uses parody
to sell a product and in that case also instill in the viewer/alocutario a supposed idea of union, given
the time socio-historical-political cultural in Brazil. We selected as corpus the advertisement of
drumstick mortadella, delicacy launched by the network of fast-food restaurants Ragazzo. We
compare the recast text (advertisement) with the original text (time discursive) in the light of
theoretical assumptions of the French Discourse Analysis, as the categories: interdiscursivity,
enunciation scene and mimotopie in advertising discourse, as recommended by Dominique
Maingueneau. Understanding these terms and hence its concepts in the proposed ad may lead us to
reflect on the creation of a supposed political union in the country.
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