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INTRODUCAO

A linguagem da propaganda tem sido objeto de estudos diversos das areas de lingiiistica
e semiotica, que se propdem a fazer uma analise do discurso publicitario, dos signos usados
na constru¢do de suas caracteristicas persuasivas e de sedugao.

Vérios autores que estudaram essa linguagem nas tultimas décadas do século XX
preocuparam-se em mapear as estratégias de criacdo mais utilizadas na propaganda. Entre
elas, o uso de celebridades, o apelo ao onirico, 0 uso de humor, testemunhal, humanizagao.
Roberto Menna Barreto, publicitario e estudioso da propaganda, chegou a formular uma lista
das estratégias criativas mais usadas em propaganda. No entanto, campanhas realmente
inovadoras no mercado tém surgido, que ndo se encaixam nestes moldes de criagdo ja
estudados.

Nos ultimos anos, uma marca italiana do segmento de moda — Diesel — tem se
diferenciado criando uma estratégia de criagdo exclusiva: o uso da parddia. Embora ja muito
utilizada nas artes como recurso intertextual criativo, e em especial na literatura, a parddia ¢é
pouco utilizada na propaganda. A intertextualidade ndo chega a ser um recurso inédito na
publicidade, mas quando aparece costuma ter mais a caracteristica de aceitagdo da parafrase,
poucas vezes aparece com o carater critico e de desvio da parodia.

No caso da marca a ser estudada, existe um elemento que torna sua linguagem especial
no mercado: a parddia ¢ usada em quase todas as campanhas da Diesel, em menor ou maior
grau.

As campanhas da marca Diesel figuram em anuarios de criacdo de todo o mundo ¢ ja se
tornaram tao conhecidas no mercado a ponto de serem mais esperadas do que o langamento
das proprias colecdes de produtos Diesel.

O objetivo deste trabalho ¢ perceber como o uso da parodia na propaganda configura-
se como elemento de inovagdo e diferenciacdo, através da analise das duas ltimas campanhas

da Diesel veiculadas no Brasil.
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PARODIA COMO ESTRATEGIA ARTISTICA

“Que ninguém parodie um poeta a ndo ser que o ame”

Sir Theodore Martin

A citagdo acima ilustra a relacao de aceitagdo e subversao que o género parodistico
carrega. A definicdo do termo passa sempre por esse valor: o da perversdo, do desvio em
relagdo a um texto original. Segundo o Dicionario de Literatura de Brewer, “parddia
significa uma ode que perverte o sentido de outra ode.”

O termo, embora institucionalizado a partir do séc. XVII, ja existia hd muito tempo.
Desde a Grécia Antiga, apareceram referéncias a parddia ja na Poética de Aristoteles. Entdo, o
género era caracterizado como uma inversao a Epopéia, ao trabalhar o humor degradando os
herdis e os apresentando nas agruras do cotidiano de maneira dessacralizada. Na época, havia
uma estratificagdo clara entre os géneros literarios: enquanto tragédia e epopéia eram géneros
nobres, a comédia, por conseqiiéncia a parddia, eram vistos como géneros secundarios.

Como Hutcheon (1985) lembra, foi o estudo dos formalistas russos que concedeu um
sentido disruptivo e desestabilizador a parddia, mostrando que o género tem papel
fundamental na evolugdo das formas literarias.

Em especial, Baktin deu luz a questdo da parddia, questionando a visdo aristotélica de
que o género teria um carater secundario. Baktin deu a parddia um carater central na
literatura, realizando estudos dos efeitos comicos em obras literarias e definindo o género em
oposi¢ao a estilizagao:

“Aqui, como na estilizacdo, o autor emprega a fala de um outro; mas, em
oposicdo a estilizagdo, se introduz naquela outra fala uma inten¢do que se opoe
diretamente a original. A segunda voz, depois de e ter alojado na outra fala, entra em
antagonismo com a voz original que a recebeu, forcando-a a servir a fins diretamente
opostos ”. (Baktin, in Sant’anna p. 14)

Para Bella Josef, a parddia ¢ uma das linguagens da modernidade e um trago
significativo da arte atual. Isso por causa do proprio carater polissémico e de contestagcdo da
arte contemporanea. Afonso Romano de Sant’anna também aponta para a consonancia entre

parddia e arte contemporanea. Apesar de acreditar que a paroddia ndo ¢ marca exclusiva da
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modernidade, o autor mostra que, na contemporaneidade, a arte tem investido na parddia
como uma saida para a especializacdo da arte. Ao conviver com outras formas, como
jornalismo, cinema, tv, publicidade, a linguagem literdria precisa reencontrar seu lugar, um
lugar agora mais especifico. Essa especializacdo fez com que os artistas comegassem a
dialogar ndo apenas com realidade aparente das coisas, mas com a préopria realidade da
linguagem.

Assim, a literatura alarga seu terreno internamente produzindo agora um texto literario
que s6 iniciados podem decodificar. Ao entrar num exercicio de intertexto, a literatura usa a
parodia como efeito metalingiiistico.

Nesse contexto, Sant’anna postula que a linguagem comeca a realizar um exercicio
onde ela se dobra sobre si mesma num jogo de espelhos. Se lembrarmos das func¢des da
linguagem formuladas por Jakobson, percebemos de outra perspectiva como este € jogo
interessante: para atingir a fungdo poética, primeira do fazer artistico, o criador comega a
trabalhar na esfera da fungao metalingiiistica, refletindo no seu texto outros textos anteriores.

Esse jogo intertextual pode acontecer também na parafrase. Mas Sant’anna formula
que na parafrase a repeticdo de um texto nao sofre desvio, por isso mesmo nao ha espaco para
criacdo artistica. J4 na parddia a repetigdo do texto da espago a uma inovagdo artistica, pois
subverte o texto original e cede espago a uma postura critica do criador.

O leitor ¢ o elemento da maior relevancia quando se fala nestes géneros intertextuais.
Ele precisa de um repertorio anterior, precisa conhecer os textos de origem com os quais a
literatura moderna estabelece didlogo, para que possa entrar no jogo de significacdo de
maneira plena. Os conceitos de parddia, parafrase e estilizacdo sdo relativos ao leitor,
dependem do receptor para operar o texto e seus intertextos relativos. Assim, esses géneros
sdo recursos criativos apenas percebidos por um leitor mais informado. Por isso, a parddia se
configura como um género contemporaneo, onde o leitor tem uma fung¢do mais ativa na
interpretagdo da obra. Também na propaganda, como veremos, a parddia € utilizada para um
publico mais informado, capaz de ler criticamente os intertextos subjacentes na mensagem
publicitaria.

Seguindo a linha de Baktin, Sant’anna encara a parddia de maneira positiva, como
uma evolu¢do. Enquanto a parafrase pouco faz evoluir a linguagem, a parodia surge como

indicativo da maturidade do autor que se liberta do codigo e do sistema, estabelecendo novos
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padrdes de relacdo das unidades. Assim, Sant’anna acredita que a parddia, enquanto um
processo de libertagdao do discurso, “¢ uma tomada de consciéncia critica” (p. 49).
J& para Hutcheon, a parddia pode ser desestabilizadora, transgressora, mas pode também

ser conservadora pois €, por natureza, uma transgressao autorizada.

“A parodia é, ao mesmo tempo, duplicagdo textual (que unifica e concilia) e
diferenciagdo (que coloca em primeiro plano a oposi¢do irreconciliavel entre textos e entre
texto e ‘mundo’).” (Hutcheon, p. 129)

Uma afirmacao interessante, que € sustentada por Aragdo e também Shalhub, ¢ a de que
a parddia ¢ um sintoma de crise e questionamento ao sistema artistico. Essas autoras
sustentam que ha momentos em que sistemas literarios atingem um limite de saturagdo e
precisam de um esvaziamento que provoque novo questionamento. A parodia, ao ironizar e
desmistificar, promove este efeito critico.

Alfredo Bosi tem um pensamento semelhante. Ele diz que h4 momentos em que o poeta
quer mostrar que nao leva a sério os valores de uma certa cultura, as relagdes entre forma e
cultura que a dominam. Para ele, ¢ nesta hora que acontece a parddia.

Assim, se pensarmos nas colocacdes dos diversos autores, o aparecimento da parodia
como estratégia de criagdo publicitdria pode ser indicativo de varios fatos. Podemos ser
levados a crer que isso sO estd acontecendo porque existe um esgotamento das formas e
formulas criativas que estaria sendo denunciado e criticado pela propaganda da Diesel. Ou
ainda, podemos perceber a parddia como um texto mais sofisticado, feito para um publico que
atingiu um nivel maior de elaboragdo em termos de discurso publicitario. Podemos ainda
encarar o uso da parddia como uma evolugdo, tal como Sant’anna acredita: a propaganda teria
chegado a um nivel de maturidade que permite essa postura critica.

Todas essas sdo questdes exploratorias que esse estudo de caso pretende lancar, sem ter

a pretensdo de indicar uma saida possivel. Sigamos ao estudo das campanhas.

PARODIA E PUBLICIDADE: ESTUDO DE CASO - DIESEL

1. A Marca

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
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"Diesel ¢ um estado de espirito. significa ser aberto para o novo, escutar sua propria
intui¢do e ser totalmente honesto consigo mesmo. NOS queremos oferecer aos
consumidores um ‘look’ total que reflita essa atitude”.

(Extraido do site www.diesel.com)

Diesel ¢ uma marca do segmento de moda, trabalhando com a moda “casual”. A marca
surgiu em 1978, na Itdlia, e estd hoje em mais de 80 paises, com dez mil pontos de venda. Um
marca mundialmente reconhecida, que tem um apelo ao publico jovem, e trabalha com jeans e
roupas casuais, além de acessorios.

O conceito da marca pode ser bem entendido ao analisarmos a fala do Presidente da

Empresa, Renzo Rosso:

“Comegando como uma companhia focada em produzir roupa de qualidade, Diesel ja
se tornou parte da cultura jovem mundial. Ela pode se intitular, de forma legitima, a
primeira marca a acreditar verdadeiramente na aldeia global e a recebe-la de bragos
abertos”.

(Extraido do site www.diesel.com)

O conceito da marca ndo para por ai. Desde a sua inauguracao, a Diesel se posicionou
como uma marca de moda que ndo segue a moda, que ndo pretende se submeter as tendéncias
da industria da moda - vistas pela marca como “escravizantes” e opressoras da inovagdo. O
Presidente Renzo pretendia buscar uma linha de roupas mais dinamica e imaginativa do que
as ja existentes no mercado. Essa proposta passa pela contratagao de equipes de designers de
varios paises do mundo, que tivessem liberdade de estilo e criagdo para refletir em suas
colegdes as experiéncias de vida particulares a cada um. Assim, a marca criou um estilo
proprio, para aqueles que desejam usar a moda ndo como um instrumento de pertencimento
social, mas como uma forma de expressar sua individualidade na maneira de vestir.

O interessante foi que, ao valorizar a moda como uma expressao individual, a marca
teve uma aceitacdo mundial. Do texto para imprensa retirado do préprio site da empresa, “a
companhia enxerga o mundo como uma unica macro-cultura, sem fronteiras”.Desde o

comego, a marca se apresentou ao mundo com apenas um produto e linguagem, o que resultou

na conquista de mercados bastante diferentes.

2. A Publicidade

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
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"Quando a publicidade atinge o seu melhor, ela compreende e expressa os
sentimentos mais profundos associados com o produto e a empresa”.
(Extraido do site www.diesel.com)

As polémicas campanhas da Diesel comegaram em 1991 e, a principio, ndo foram
muito bem aceitas. A marca se apropriou de um conceito da propria sociedade de consumo,
aclamado pela publicidade a partir da década de 1950: "os produtos de consumo criam uma
vida melhor”.

Trabalhando neste conceito, a marca o traduziu num tema proprio: "DIESEL - FOR
SUCCESSFUL LIVING". A andlise da comunicagdo da marca deve comegar por esse ponto:
seu nome e seu slogan, o segundo funcionando como extensao do primeiro.

Comegando pelo nome da marca — Diesel, que poderia ser traduzido como
“combustivel”. A conotacdo do termo vale uma analise. Uma marca que surge como sindnimo
de inovagdo, de ruptura, se coloca como o combustivel — por um lado, o que move, por outro
um elemento explosivo, que entra em combustdo pra fornecer energia para alguma atividade.
O slogan “for successful living”, utilizado em todas as campanhas, coloca a marca ndo como
um combustivel qualquer, mas um combustivel feito para levar a uma vida bem-sucedida. O
nome da marca ¢ sempre colocado com o slogan em seqiiéncia, sugerindo essa leitura — a
marca para quem quer ter uma vida de sucesso.

Uma anélise do histérico publicitario da Diesel nos ultimos anos revela uma marca
bastante critica. Diesel tem como posicionamento uma marca que deseja se libertar as
estratégias ja consagradas da industria da moda.

A propaganda da marca ¢ um reflexo desta postura: sdo campanhas que parecem
revelar e criticar as estratégias de persuasao e sedugdo da publicidade. E isso se faz através da
parodia.

“As imagens Diesel do paraiso do consumidor devem, no entanto, ser
interpretadas muito ironicamente: a promessa padrdo de ‘sucesso’,
encontrada na maior parte da publicidade, ¢ exagerada e levada ao absurdo.
Temas sérios parecem estar pipocando em todos os lugares na publicidade da
Diesel, mas qualquer sugestdo de validade dessa proposta é logo eliminada
por uma conclusdo final de que é tudo apenas uma brincadeira”.

(Extraido do site www.diesel.com)
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Essa leitura, feita pelos proprios responsaveis pela comunicagdo da marca, deve ser
contrastada com a formulagdo de Maria Aragdo de que a ironia ¢ um traco freqliente na
parodia, como elemento que produz o riso, a comédia, mas que tem um tom critico e sério. Ao
contrario da realidade aparente de brincadeira, o texto recalcado da parddia acaba revelando
uma postura critica.

No entanto, a afirmacdo dos criadores da campanha ¢ oposta: para eles, qualquer
leitura critica mais séria das campanhas deve ceder lugar a um tom de brincadeira. Assim, a
marca assume o uso da parddia mas ndo com o objetivo de questionamento sendo o de
entretenimento e diversdo que a propaganda sempre persegue.

3- Campanha “Staying Young Forever”

A campanha outono/inverno foi veiculada no segundo semestre de 2001 em outros
paises. Com a chegada da marca no Brasil, os mesmos anuncios foram veiculados no primeiro
semestre de 2002. Um aspecto importante ¢ o de que a marca sempre publica seus anincios
em uma lingua em todos os paises: o inglés. Este fato em si ja refor¢a a postura de linguagem
globalizada que a marca deseja expressar.

O tema desta campanha ¢ “ficando jovem para sempre”, uma promessa tentadora. A
campanha ¢ composta por varios anincios, para roupas, acessorios e calcados. Nestas pecas,
vemos modelos usando os produtos da Diesel e dando o testemunho de alguma dica para se
permanecer eternamente jovem. Até aqui, bastante similar a outras campanhas de anunciantes
do segmento moda. Mas uma analise cuidadosa de texto e imagem revela que a marca na
verdade estd fazendo uma parddia destas outras campanhas, se referindo a linguagem
publicitiria e suas promessas de juventude eterna, de uma forma critica e ludica. Neste
sentido, a forma da campanha esta constituida por outro sistema de significagdo que diz muito
sobre a propaganda. Assim, ¢ através de um trabalho com os significantes que se pode
apreender o processo de construgdo do significado desta campanha.

O titulo “Save yourself” consta de todos antlincios e vem sempre seguido por uma
recomendacdo absurda de como preservar a juventude eterna. Essa sugestdo feita pela
campanha aparece na imagem de modelos de expressao estatica e artificial, com um visual
“plastificado”. E feita uma referéncia as campanhas publicitarias, que vendem o ideal de
beleza e felicidade através do consumo, sugerindo que o uso de produtos possa ser o acesso
mais rapido a sentimentos desejados pelos consumidores, como a juventude. A Diesel usa de
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textos e imagens que parodiam esta estratégia ideologica e de linguagem da propaganda,
ironizando e explicitando uma critica a este modelo de venda reproduzido nas campanhas

publicitarias.

DIESEL

FOR BUCOERBFUL LIVING

Neste anuncio, vemos o modelo na posi¢do tipica de foto de moda, deitado de uma
forma bem “casual”, segurando um prato com algas. A recomenda¢do do texto completa a
imagem: “save yourself — seaweed” ou, “preseve-se — alga marinha”. A sugestdo segue no
texto, com o suposto testemunho do modelo dizendo que viveu além de duas geragdes de
filhos e netos por causa dos “incriveis poderes da alga marinha. Basta esfregar no corpo,
lavar e esperar pelos resultados. Eu cheiro a peixe podre, mas tenho um visual fantastico!”

Logo abaixo do texto, os dizeres: Henri Inchbald, nascido em 1884.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
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DIESEL

FOR BUCCERBFUL LIVING

Aqui, o titulo ¢ “preserve-se — beba urina”. A foto da modelo em situacdo tipica de
catdlogos de moda, referéncia metalingiiistica as campanhas tradicionais do segmento, se
soma a um texto com o testemunho absurdo da modelo que bebe urina diariamente para se
manter jovem. Abaixo do texto, identifica-se a modelo que testemunha: “Helen Pickering,
nascida em 1889”. O absurdo da data estd em todos os anuncios € mostra pessoas que
nasceram ha mais de 110 anos com um visual jovem pela sua indumentéria (em todos os
anuncios estes modelos estranhos estdao vestidos de Diesel), € com o corpo jovem por causa de

seus “segredos de beleza”.
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DIESEL

FOR BUCCESEFUL LIVING

Neste ultimo anuncio analisado, a proposta de critica da campanha a publicidade fica
ainda mais clara. O titulo: “preserve-se — ndo pense”. A imagem do modelo com a expressao
vazia e olhos perdidos complementa o texto, assinado pelo modelo Graham Bamsworth,
nascido em 1890:

“Eu percebi que a maioria das pessoas inteligentes é velha e pouco

atraente. Entdo, parei de usar meu cérebro. Posso ter o QI de uma
escova de cabelo, mas ainda tenho o mesmo frescor dos 17 anos”.

Ha outros antincios com dicas de juventude igualmente absurdas, como “ndo se
mova”, “durma”, “reencarne”, “nao faga sexo”, “faca transfusao de sangue”, entre outras. A
estrutura ¢ sempre a mesma: imagem e texto que a principio se parecem com a linguagem de
todo anuncio de moda, mas se apropriam desta linguagem para critica-la de maneira ludica,
desvendando o esquema de funcionamento da propaganda.

Esta parédia de campanhas indica a ruptura com a prépria linguagem da propaganda,

um processo de liberagdao do discurso, como apontado por Afonso Romano de Sant’Anna “o
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que o texto parodistico faz é... uma nova e diferente maneira de ler o convencional... é uma
tomada do consciéncia critica”. (Sant’ Anna 1991, p. 31)

A metalinguagem da Diesel, presente ndo apenas nesta, mas em varias outras
campanhas da marca, tem um tom claro de parddia ao promover uma quebra da norma,
instaurar um conflito: a marca fala de si mesma usando a propaganda como estratégia de
convencimento, mas ao mesmo tempo critica e ridiculariza as estratégias da propaganda. Na
verdade, o tom de ruptura contido na definicdo de parddia se encaixa perfeitamente no
posicionamento da marca, que pretende se colocar no mercado como uma marca diferente,

que rompe com a relagdo moda/consumo existente nas marcas concorrentes.

4. Campanha “Sponsoring Emotions”

Na campanha primavera/verao 2003 da marca, o tom parodistico fica ainda mais claro
quando Diesel cria um personagem (Donald Diesel) que € a releitura critica do mascote da
rede americana de fast food McDonalds — o Ronald McDonald. A referéncia comeca pelo
nome: a repeticao do sintagma Donald que est4 presente nos nomes dos dois personagens.

Mas a parddia extrapola esse nivel verbal e invade a estrutura formal dos antuincios, ao
criar um mundo proprio: a floresta tropical da felicidade, onde ¢ permitido ao publico entrar
num mundo de sensaces maravilhosas — felicidade, amor, prazer, liberdade, diversdo,
inocéncia, romance, aventura, satisfacdo, paixdo, tentacdo, excitacdo. A cada anuncio, uma
emocao ¢ apresentada e proporcionada ao leitor com o patrocinio comercial da Diesel. O tom
critico ndo escapa ao olhar do leitor comum da marca, que j& esta acostumado a buscar uma
segunda leitura em todas as campanhas. O tema que se apresenta ¢: “Diesel, patrocinando
emocoes”.

O personagem criado aparece nos anuncios de varias maneiras. E um homem-boneco-
palhago, de estatura baixa e expressao paralisada, artificial: um sorriso congelado no rosto que
lhe confere um ar até assustador. Esse sorriso bizarro é completado por uma roupa vermelha
(outra alusdo ao McDonalds) colada, que realca a gordura do mascote. O cabelo punk

completa o visual estranho do personagem.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Texto: Diversao agora ¢ patrocinada pela Diesel. Diversao ¢ o sentimento que amigos trazem.
Qual ¢ a sua idéia de diversao?E o sol de verdo sorrindo no céu? Ou provocar uma briga de

bar com um palhago? Deixe sua diversao sair para brincar hoje.

Neste anuncio, a imagem mostra um mundo encantado onde modelos vestidos de
Diesel se divertem: um mundo povoado por coelhos, passaros, flores e muito verde. Nessa
floresta encantada, o personagem estd em segundo plano, brincando de pega com as duas
modelos, que aparecem em primeiro plano correndo dele com expressdao de descontracao. A
essa ambientagdo aparentemente onirica, soma-se o texto povoado de ironias. O uso do cliché
“diversdo ¢ o sol de verdo sorrindo no céu” contrastando com uma frase estranha “ou
provocar uma briga de bar com um palhago”, que sugere violéncia e retira o conceito de
diversdo do seu universo infantil e ingénuo que os personagens da propaganda do McDonalds

sugerem.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Texto: Liberdade agora ¢ patrocinada pela Diesel.
Liberdade ¢ um sentimento que vocé celebra com o mundo. Vamos fazer bolos, ndo armas.
Vamos visitar o cirurgido plastico e substituir nossos bracos por asas. Isso pode custar muito

dinheiro.

A imagem reitera o ambiente onirico da floresta magica, agora de maneira mais
irbnica ao colocar o mascote lado a lado com os modelos e revelar sua baixa estatura.
Enquanto Ronald McDonalds ¢ o tio legal, o adulto divertido que se aproxima das criancas
apesar de sua estatura, Donald Diesel ¢ o oposto: um adulto em miniatura, diminuido ao lado
dos modelos que vestem Diesel. O texto insiste na referéncia ao cliché da propaganda “vamos
fazer bolo, ndo armas” e ironia da frase estranha que vem na seqiiéncia, sugerindo que com

dinheiro se pode tudo: até substituir nossos bragos por asas.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Texto: Satisfacdo agora € patrocinada pela Diesel.
Satisfacdo ¢ uma refeicao feita de gordos sonhos. Compre um milkshake para um estranho em

troca de um sorriso. Ou vamos comegar a comer mais animais porque vegetais também tém

sentimentos.

Nesta peca, a referéncia a rede de fast food McDonalds ¢ ainda mais explicita. Os
modelos aparecem cercado de sanduiches e caixas de sanduiches, batatas fritas e copos de
refrigerantes ilustrados com o rosto de Donald Diesel. No meio destes objetos, um tatu anda
livremente. Esses alimentos sdo apresentados como sinénimo de satisfagdo: “satisfagdo ¢ uma
refeicdo feita de gordos sonhos”. O texto insiste nos clichés tipicos da propaganda: faca uma
boa a¢do em troca de um sorriso, mas o boa acao do texto ¢ “compre um milkshake para um
estranho”. A ironia fica forte na ultima frase do antincio, que brinca com os “sentimentos das
plantas” como uma justificativa para a alimentacdo carnivora — ou o consumo excessivo de
hamburgueres — dos consumidores.

Todos antincios dessa campanha ilustram bem a posi¢ao de Maria Aragdo, de que
existe uma relagao de dependéncia entre o texto da parodia e o texto parodiado. Nos anuncios,

s6 ¢ possivel chegar ao sentido da campanha através do reconhecimento dos clichés e

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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féormulas da propaganda. O novo texto criado nos anuncios da Diesel ¢ autonomo na sua
posi¢do, mas depende do primeiro (o texto da propaganda do McDonalds) para construir seu

sentido.

CONCLUSAO

“O parodiador ¢ um inconformista que,
paradoxalmente, assume e recusa a propria cultura”
Maria Lucia P. Aragao

Na arte contemporanea, a parddia aparece como sinal de desvio. Também na
propaganda, a parddia concede ao texto original um novo sentido, transfigurado, como
veremos no caso da marca Diesel. A parddia na propaganda aparece como uma forma de
inovar o discurso, uma manifestacdo da invengdo criativa da agéncia de publicidade.

De acordo com Bella Josef, “a parodia nos da visao mais ampla e mais inventiva do
real, ligada ao ludico, instrumento de rebeldia e afirmag¢do criadora”. (p. 65)

Através desta breve andlise, vimos que a parddia na propaganda se coloca como uma
estratégia para atrair o olhar do consumidor. Assim, a publicidade da Diesel faz uso da
parddia como elemento de constru¢do do discurso publicitdrio ao mesmo tempo em que o
questiona. Porque questionar ¢ o valor maior de reconhecimento desta marca no mercado. A
comunicagdo publicitaria da Diesel ¢ um item de consumo, assim como cada um de seus
produtos. Tem uma forte intengdo ludica que se adequa a proposta da marca. Mas o recurso
critico ¢ também uma estratégia de criacdo de identidade com um publico cativo. Vale
lembrar que o texto da parddia Diesel s6 € possivel ao reconhecer o texto parodiado: a
linguagem publicitaria como um todo. Essa relagdo de dependéncia ¢ a base da parddia.

Segundo Maria Lucia P. de Aragdo, “parodiar é recusar e esvaziar, é dessacralizar
sem descrer, pois 5o se discute e se leva em consideragdo aquilo em que se acredita” (p. 19).
A propaganda da marca Diesel esvazia algumas formulas da propaganda, mas ao fazé-lo

acaba por reconhecer e reafirmar este texto.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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