PUCRS

ESCOLA DE COMUNICAQAO, ARTES E DESIGN — FAMECOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO SOCIAL
MESTRADO EM COMUNICACAO SOCIAL

LAURA PEREIRA DE ALMEIDA

EDITORA ANTOEAGICA: A CONTACAO DE HISTORIA§ COMO UMA ESTRATEGIA
PUBLICITARIA PARA A VENDA DE LIVROS CLASSICOS NO BRASIL

Porto Alegre
2024

.
POS-GRADUACAO - STRICTO SENSU

Pontificia Universidade Catodlica
do Rio Grande do Sul




LAURA PEREIRA DE ALMEIDA

EDITORA ANTOFAGICA: A CONTAGAO DE HISTORIAS COMO UMA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA A VENDA DE LIVROS CLASSICOS NO BRASIL

Dissertagdo apresentada como requisito para a
obtencdo do grau de Mestre em Comunicacao
Social pelo Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo Social da Escola de Comunicacao,
Artes e Design da Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul.

Orientadora: Prof.2 Dra. Beatriz Corréa Pires Dornelles

Porto Alegre
2024



Ficha Catalografica

A447e  Almeida, Laura Pereira de

Editora Antofagica : a contagao de historias como estratégia
publicitaria para a venda de livros classicos no Brasil / Laura Pereira
de Almeida. — 2024.

125.

Dissertagao (Mestrado) — Programa de P6s-Graduagao em Comunicagao
Social, PUCRS.

Orientadora: Profa. Dra. Beatriz Corréa Pires Dornelles.

1. Publicidade. 2. Livros classicos. 3. Contagao de historias. 4.

Storytelling. 5. Editora Antofagica. I. Dornelles, Beatriz Corréa Pires. II.
Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragao Automatica de Ficha Catalografica da PUCRS
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a).
Bibliotecaria responsavel: Clarissa Jesinska Selbach CRB-10/2051




LAURA PEREIRA DE ALMEIDA

EDITORA ANTOFAGICA: A CONTACAO DE HISTORIAS COMO UMA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA A VENDA DE LIVROS CLASSICOS NO BRASIL

Dissertagdo apresentada como requisito para a
obtencdo do grau de Mestre em Comunicacdo
Social pelo Programa de P&s-Graduagdo em
Comunicacdo Social da Escola de Comunicacéo,
Artes e Design da Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul.

Aprovada em: 15 de marco de 2024.

BANCA EXAMINADORA:

Prof.2 Dra. Beatriz Corréa Pires Dornelles

Prof. Dr. Antbnio Carlos Hohlfeldt

Prof.2 Dra. Juliana Petermann



RESUMO

Esta dissertacéo objetivou verificar a contagdo de histdrias como uma estratégia publicitaria da
Editora Antofagica — que possui um catalogo composto exclusivamente de livros classicos que
estdo em dominio publico. Analisamos trés livros classicos publicados pela editora (“Ursula”,
“Memorias Pdstumas de Bras Cubas” e “O Magico de Oz”) e a comunicacdo do Instagram da
editora referente a estes lancamentos. Esta pesquisa € bibliografica, documental, um Estudo de
Caso e, na andlise, aplicamos a Analise de Discurso. Quanto aos resultados, consideramos que
a Editora Antofagica, ao empregar a contacdo de historias como uma estratégia publicitaria,
apresenta um diferencial perante as outras editoras no mercado editorial brasileiro. A estratégia
€ um ponto positivo que aumenta a conexao com o publico, facilita o0 acesso aos livros classicos

e enriquece a experiéncia de compra.

Palavras-chave: Publicidade; livros classicos; contacdo de historias; storytelling; Editora

Antofagica.



ABSTRACT

This dissertation aimed to verify storytelling as an advertising strategy for Editora Antofagica
—which has a catalog composed exclusively of classic books that are in the public domain. We
analyzed three published classic books (“Ursula”, “Memorias Postumas de Bras Cubas” and
“The Wizard of Oz”) and the publisher’s Instagram communication regarding these releases.
This research is bibliographic, documentary, a Case Study and, in the analysis, we apply
Discourse Analysis. As for the results, we consider that Editora Antofagica, by using
storytelling as an advertising strategy, presents a difference compared to other publishers in the
Brazilian publishing market. The strategy is a positive point that increases connection with the

public, facilitates access to classic books and enriches the shopping experience.

Keywords: Advertising; classic books; storytelling; Antofagica.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, segundo dados da pesquisa “Retratos da Leitura”, quase metade da
populacdo (48%) é considerada ndo leitora. Entre os entrevistados, a média de livros lidos por
ano (por inteiro ou em partes) é de 4,95. Questionados sobre quando haviam comprado um
livro, 27% declararam que fora nos Gltimos trés meses. Contudo, o maior percentual fica com
aqueles que relataram que nunca compraram um livro (31%). Dentre os compradores de livros,
0 maior percentual (52%) esta na Classe A, enquanto o maior percentual de ndo compradores
estd na Classe D/E (90%). Como podemos observar, além de haver um nimero consideravel de
ndo leitores no pais, a compra de livros ainda € elitizada.

De acordo com o primeiro “Panorama do Consumo de Livros”, divulgado em dezembro
de 2023, somente 16% dos entrevistados havia comprado um livro no Gltimo ano (Nielsen
BookData, 2023). O preco foi apontado como um fator importante neste levantamento: entre os
ndo-compradores de livros, o principal motivo (35%) para ndo 0s comprar € que Sao
considerados caros. Uma das conclusBes da pesquisa é que a percepcao do preco e a ideia de
que os livros sdo caros independe da classe social. Em outras palavras, tanto as pessoas com
maior ou menor poder aquisitivos possuem a sensacao de que os livros séo caros no Brasil.

O tipo de livro também pode afastar o publico da leitura. Livros classicos sdo capazes
de intimidar os leitores. Outra questdo € que livros classicos que estdo em dominio publico
podem ser encontrados de graca na internet. Diante de tais topicos, compreendemos que vender
livros classicos no Brasil € um desafio. No entanto, certas estratégias publicitarias podem ser
aplicadas para aumentar o interesse do publico em diversos titulos.

Consideramos livros classicos como aquelas obras que estdo em dominio pablico. De
acordo com a Lei 9.610/98, os direitos patrimoniais de uma obra se mantém por até 70 anos
apos a morte do autor (Brasil, 1998). Depois deste periodo, a obra pode ser disponibilizada
gratuitamente. Obras de autores como Machado de Assis, por exemplo, podem ser encontradas
online no site da Biblioteca Digital da Fundacéo Biblioteca Nacional.

Sabemos que o significado de “classico” pode se tornar subjetivo. Todavia,
reconhecemos como livro classico aquele que percorre diferentes épocas e continua relevante
com o passar dos anos. Por este motivo, mesmo sabendo que ha obras que sdo consideradas
classicas por diversas razoes, escolhemos seguir a referéncia do nosso objeto de estudo que
publica apenas livros classicos que estdo em dominio publico.

E importante estabelecer o livro como um produto a ser vendido, mesmo que possua

uma aura social e cultural. Com o surgimento da imprensa, o livro ganha a caracteristica de
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produto. A industria do livro precisa do lucro para sobreviver. No Brasil, mesmo com todas as
dificuldades, ndo seria diferente. Através da publicidade, o livro é divulgado com o intuito de
persuadir o publico a compra.

Quanto a publicidade de livros, sdo varios os desafios a serem enfrentados. Alguns séo:
chamar a atencdo em meio aos diversos titulos; diferenciar-se no mercado; criar desejo para a
compra ao invés de outras formas de adquirir um livro; estimular a leitura, entre outros. A
imagem do livro € positiva diante do publico, mas € necessario comunicar de forma efetiva, ja
que a leitura depende muito do gosto pessoal.

O habito de ler livros estd profundamente ligado a cultura e & educacdo do pais.
Aumentar o numero de leitores é necessario para a ampliacdo do conhecimento e do
desenvolvimento humano no Brasil. Em nossa historia, marcada pela colonizacéo, a educacao
dificilmente esteve como uma prioridade. E trabalho de o Estado garantir o direito & educac&o
e incentivar a leitura, contudo, para este estudo, é importante levarmos em conta a formacao da
pesquisadora (Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda). Afinal, apesar do seu papel
social, o livro € um produto e as editoras sdo empresas que precisam vender. Por isso, o foco
esta nas estratégias de comunicacéo e publicidade que sao realizadas no mercado editorial para
aumentar a venda de livros.

A escolha do tema partiu do conhecimento prévio e do interesse da pesquisadora sobre
a contacdo de historias no seu trabalho de concluséo de curso apresentado no ano de 2020. A
inclusdo da Editora Antoféagica surgiu do consumo dos seus livros e da observacdo da
pesquisadora — que identificou elementos de contacdo de histérias como uma abordagem
diferenciada. Entendemos que estudar sobre a contacdo de histdrias, ou storytelling, do ponto
de vista académico € relevante devido a caréncia de teorias e analises no campo de pesquisa da
publicidade.

A Editora Antofagica foi criada em 2019, no Rio de Janeiro, e possui no seu catalogo
apenas livros classicos que estdo em dominio publico. Suas edi¢Bes possuem uma experiéncia
diferenciada: ilustracGes de artistas contemporaneos, novas traducdes diretas do idioma original
e textos de apoio com influenciadores e estudiosos da Literatura. E nitido o esforco da editora
para aproximar o livro classico do publico brasileiro e tornar a experiéncia de leitura mais
acessivel.

Para complementar a experiéncia de leitura, Antofagica ndo é apenas uma editora, mas
também uma cidade ficticia e parte essencial do universo de marca. Ha elementos importantes
da cidade que sdo apresentados para o publico, como: a Biblioteca de Antofagica, a Gazeta

Antofagense (jornal com as noticias da cidade), a Secretaria do Turismo (personagem que deixa
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recado ao final de cada edi¢do), etc. Ao unir os personagens dos livros classicos e a equipe de
funcionarios da editora, a marca cria um universo unico e compartilhnado com seus leitores. O
publico ¢ chamado carinhosamente de “antofagense” — 0 que traz um senso de pertencimento e
comunidade.

Ler um livro da Antofagica € uma experiéncia Unica para o leitor. Uma historia é contada
para o publico em suas pecas publicitarias. Ao adquirir o produto, ha diversos elementos
relacionados com a histéria da cidade e da marca: cartdes-postais, selos, recados divertidos dos
personagens etc. E uma experiéncia singular e isto torna a marca “Antofagica” mais forte.

Mesmo com pouco tempo de mercado, a editora conseguiu colocar livros classicos em
dominio publico na lista de mais vendidos. Este &€ um ponto significativo para entendermos a
marca: mesmo com os livros disponiveis gratuitamente para o publico através da Lei de Direitos
Autorais, as edicdes da Antofagica destacam-se o suficiente para gerar uma comocao online
logo nos primeiros dias de venda.

A cidade de Antofagica faz parte da estratégia publicitaria da contacdo de histdrias. Isto
é, contar a histdria da marca através da cidade ficticia. Desde a antiguidade, a contacdo de
histdrias serviu para criar uma ideia de identidade nas comunidades. Aristoteles (2017), na
“Poética”, relacionou a contagao de historias com a liberacdo das emocdes. Este € um ponto
importante. Afinal, as historias sdo capazes de gerar uma conexao com o publico.

Na publicidade, a contacdo de histdrias possui 0 mesmo efeito. A histéria da marca é
contada em busca de se aproximar com o publico, criar uma conexao e gerar emogdes. Em
outras palavras, cria-se um mundo ficcional (como no caso da Editora Antofagica) com o
objetivo de conquistar o publico e vender um produto ou servico. Este tipo de estratégia se
distancia da publicidade mais tradicional e procura apresentar a marca de uma forma
diferenciada.

Observamos que, em comparac¢do com outras editoras brasileiras, a criacdo da histéria
da marca da Antofagica é inovadora na abordagem da contacdo de historias como estratégia
publicitaria. A escolha de publicar apenas livros classicos também torna a persuasdo do publico
um desafio ainda maior. Por este motivo, escolhemos a Editora Antofagica para o Estudo de
Caso deste trabalho (Gil, 2002). O problema da pesquisa é: como a contacao de histdrias pode
influenciar na venda de livros classicos?

O objetivo geral da pesquisa foi verificar a contagdo de histérias como estratégia
publicitaria na Editora Antofagica. Os objetivos especificos foram: examinar trés livros
classicos publicados pela editora (“Ursula”, “Memoérias Postumas de Bras Cubas” e “O

Magico de Oz”) para verificar como tal estratégia se apresenta nesses produtos e analisar a
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comunicacdo do Instagram da editora referente a estes lancamentos. Para as analises, utilizamos
uma abordagem qualitativa com a Analise de Discurso. Nesta etapa, aplicamos os trabalhos dos
seguintes autores: Pinto (1999), Charaudeau (2010a, 2010b) e Carrascoza (2014).

A primeira etapa desta pesquisa foi bibliografica e documental. No segundo capitulo,
buscamos explicar a importancia contacdo de historias, a contacao de histérias como estratégia
publicitaria e a publicidade no mercado editorial. Alguns dos autores abordados foram:
Aristoteles (2017), Campbell (2007), Carrascoza (2014), Vogler (2015), Xavier (2015),
Palacios e Terenzzo (2016) e Harari (2020).

No terceiro capitulo, abordamos a histéria do livro no Brasil, bem como questdes sobre:
direitos autorais, livros classicos e os habitos de leitura no Brasil. Como referencial tedrico,
utilizamos os autores: Candido (1999), Hohlfeldt (2015), Hallewell (2017), Febvre e Martin
(2019), Lajolo e Zilberman (2019), Puchner (2019) e Vallejo (2022).

No quarto capitulo, discutimos as escolhas metodoldgicas referentes a esta dissertacéo,
analisamos a comunicacdo das principais editoras brasileiras que publicam livros classicos,
descrevemos um pouco da histéria da Editora Antofagica e partimos para a analise das
estratégias publicitarias da editora. Alguns dos autores citados nesta etapa sao: Pinto (1999),
Gil (2002), Charaudeau (2010a, 2010b), Carrascoza (2014), e Petermann (2023). Por fim, no

altimo capitulo, abriu-se espago para as consideracdes finais.
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2 CONTACAO DE HISTORIAS

A comunicacéo ndo é uma habilidade exclusiva do homo sapiens. Além dos animais, 0s
precedentes da espécie homo também eram capazes de se comunicar. Uma das diferencas da
forma de se comunicar do homo sapiens é a sua flexibilidade. Afinal, conectamos sons e sinais
para criar infinitas frases com diversos significados. Ou seja, é possivel informar questdes
essenciais para a sobrevivéncia com muitos detalhes (Harari, 2020).

Uma segunda teoria compreende que a comunicacdo do homo sapiens ¢é a “Gnica que
evoluiu como um meio de compartilhar informagdes sobre o mundo”, de acordo com Harari
(2020, p. 34). O autor defende ambas as teorias como corretas, mas afirma que a caracteristica
unica da nossa linguagem estd na habilidade de “transmitir informacdes sobre coisas que nao
existem” (Harari, 2020, p. 35). Em outras palavras, a contacdo de histérias € um atributo
singular da nossa comunicagéo.

E na ficcdo que est4 a capacidade de unir grandes grupos e esse seria o grande trunfo do
homo sapiens sobre outros seres vivos que habitam a terra. A ficcdo possibilita exercitar a
imaginacdo e, além disso, podemos fazer esse exercicio coletivamente. Os mitos seriam 0s
responsaveis por unir as nagoes. Segundo Harari (2020, p. 39), “um grande nimero de estranhos
pode cooperar com sucesso caso acredite nos mesmos mitos”. Para Xavier (2022, p. 33), por
ser “hipnotizante e engajador, o storytelling ¢ nosso principal instrumento de sobrevivéncia”.

Apesar de ser um atributo natural do ser humano, ndo se trata de uma tarefa simples.
N&o é apenas sobre contar uma histdria, mas sim como convencer todos a acreditarem nela. E,
“guando isso ocorre, 0 sapiens ganha um imenso poder, porque possibilita que milhdes de
estranhos cooperem ¢ trabalhem em favor de objetivos comuns™ (Harari, 2020, p. 43). Nossa
sociedade esta fundamentada nas historias. Podemos acreditar em deuses ou nas leis da
natureza. As histérias nos acompanham durante a vida. Seja através dos contos de fada infantis,
do teatro, do cinema, da arte, da masica, da publicidade... Estamos rodeados de histérias.

No percurso da formacao social do ser humano, a mitologia teve um papel essencial. De
acordo com Jung (2016, p. 178), “a origem dos mitos remonta ao primitivo contador de
histdrias, aos seus sonhos € as emogdes que a sua imaginacao provocava nos ouvintes”. Eram
capazes de gerar significado na vida dos homens e criar seus vinculos. Contar uma histéria
funcionava como uma “forma de transmitir conhecimento” e criar uma “identidade de tribo”
(Palacios; Terenzzo, 2016, p. 35).

Em busca de compreender as origens da narrativa, voltamos as pinturas rupestres

conservadas em cavernas por cerca de 40 mil anos. Estas representacOes arcaicas revelam que
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os primordios do drama estavam atrelados aos rituais em que 0s seres humanos interpretavam
animais ou seres da natureza. Além das cavernas, supde-se que outros lugares eram utilizados
para tais rituais: bosques, topo de montanhas, pocos, fontes, arranjos de pedras... Os rituais eram
uma tentativa de unir as pessoas da terra aos seus deuses. “As primeiras pegas talvez tenham
sido os textos desses rituais, recitados primeiro por um coro, mas com atores gradualmente
assumindo as partes de personagens individuais”, reflete Vogler (2015, p. 424).

Antes do surgimento da escrita, as histdrias eram contadas de forma oral. De forma que
as criac0es literarias classicas tinham uma relacdo praticamente musical para auxiliar a funcéo
da memoria. Poemas épicos como “Iliada” e “Odisseia”, de Homero, faziam “uso de repeticao,
ritmo, rima e aliteracdo para se travarem no banco de memdria do proximo contador de
historias” (Thompson, 2020, p. 101).

Conforme os seres humanos realizavam a passagem da vida ndmade para a sedentaria,
a narrativa ficou ligada ao tempo e ao calendario das estrelas. Construiram-se espacos
especificos para realizar tais ceriménias, como as piramides. Os rituais tinham como funcao
“trazer ordem, unidade e uma sensagao compartilhada de objetivo para uma grande popula¢ao”
(Vogler, 2015, p. 424). Estavam associados com 0s equindcios de primavera e outono, 0S
solsticios de verdo e inverno e o ano novo. Essa sazonalidade estava ligada a caca, ao plantio e
a colheita. Sendo assim, “o drama era algo sagrado, indisponivel para o consumo diario e
restrito apenas a pontos de virada importantes do ano”, como reitera VVogler (2015, p. 428).

O estudo dessas narrativas arcaicas esta presente na “Poética” de Aristoteles (2017).
Esse, que ¢ considerado “o texto fundador da teoria da literatura do Ocidente” e o “primeiro
tratado sistematico literario” (Costa, 2006, p. 5), foi esquecido durante a ldade Média e sé
retomou sua relevancia no inicio do século XVI, no periodo conhecido como Renascimento.
Enquanto Eagleton (2021, p. 66) a define como “uma das primeiras obras de critica literaria”,
Pinheiro (2017, p. 7) destaca seu cardter descritivo, “um método normativo, prescritivo e,
muitas vezes, apenas descritivo — para a composi¢do do poema mimético”.

Na Grécia, o teatro servia de homenagem aos deuses Apolo e Dionisio. Naquele
momento, institui-se 0s conceitos seminais de tragédia e comédia. Acerca dessas origens,
Aristoteles (2017, p. 61) disserta que: “A propria tragédia e a comédia surgiram de um primeiro
motivo improvisado: a primeira provém daqueles que conduziam o ditirambo; a outra, dos que
conduziam os contos falicos”. Os gregos presumiam que quem nao liberasse suas emogdes com
arte, teatro, musica, esportes e danca, estava fadado a desenvolver sentimentos perigosos,
tornando-se mas ou loucas. “Institucionalizaram a purgacéo e purificacdo da mente e do corpo

com festivais sazonais”, relata Vogler (2015, p. 428).
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Antes de partimos para 0s conceitos de Aristoteles (2017), é necessario um contexto
histdérico. Platdo, de quem Aristételes era discipulo, condenava a atividade da imitacdo —
chamada de “mimese” — € a julgava perigosa, ja que representava uma ilusdo. Aristoteles
contesta os pensamentos de seu mestre. Para ele, a mimese ndo seria “mais [a] “imitacdo” do
mundo exterior, mas [forneceria] ‘possiveis’ interpretagdes do real através de agdes,
pensamentos e palavras, de experiéncias existenciais imaginarias”, segundo Costa (2006, p. 6).

Além disso, para Aristoteles “os poetas pertencem aos melhores mestres do povo” e
conduzir a plateia para efeitos emocionais faz parte do seu trabalho, conforme interpreta Hoffe
(2008, p. 66). O filésofo estagirita defendia que, com base na “experiéncia de conflitos, até
mesmo das catastrofes dos sentimentos, pode-se de fato aprender, certamente menos num
sentido intelectual do que num sentido afetivo” (HOffe, 2008, p. 66). Ou seja, os conflitos
apresentados na narrativa seriam capazes de despertar o saber nos seres humanos.

No primeiro paragrafo da “Poética”, Aristoteles (2017) resume a proposta da sua obra:
da arte poética em si, das suas espécies e seus efeitos, da estrutura do enredo, da sua natureza e
dos nimeros das suas partes. Em seguida, o filésofo define que a epopeia, a tragédia, a comédia,
a poesia e a mausica sdo imitagdes (mimese). As diferencas que possuem entre si Sa0
estabelecidas pelo meio, objeto e modo de criacdo e execucdo. Segundo Eagleton (2021, p. 66),
“o que interessa [a] Aristoteles é, acima de tudo, a trama ou [a] agdo dramatica”. Isto é, 0 mais
importante aqui ndo é o personagem.

Trés géneros sdo definidos: a tragédia, a epopeia e a comédia. Nas duas primeiras
formas, a representacdo é de homens julgados superiores. Na Ultima, essa representacdo é dos
homens inferiores. Para exemplificar, o filésofo compara as obras dos seguintes autores:
Homero (epopeia), Séfocles (tragédia) e Aristofanes (comédia). Todavia, o texto do fildsofo
grego tem um maior enfoque na analise da epopeia e da tragédia (uma em comparagao com a
outra).

Uma analise aprofundada da comédia, no texto em que temos disponivel atualmente,
ndo passa de uma promessa. Destrée (2010) entende que a segunda parte da obra em questao
teria se perdido entre a Antiguidade ou pelo comeco da Idade Média. Os indicios da existéncia
de uma segunda parte da “Poética” aparecem na prépria obra de Aristételes, de Didgenes
Laércio e Hesiquio. Sobre seu contetdo, ndo hd manuscritos que sejam comprovadamente de

Aristdteles. O que Destrée (2010) sugere € a interpretacdo das mencgoes feitas na “Poética”, na
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“Retorica” e na “Politica”. O mistério da segunda parte da Poética fora notavelmente
apresentado no romance “O nome da rosa”, de Umberto Eco (2022)*.

Para Aristoteles (2017), as causas do surgimento da poesia sdo naturais aos seres
humanos. Primeiro, porque teriam uma tendéncia, tanto para a imitagao quanto para obter prazer
nesse ato. Segundo, porque teriam uma disposi¢do natural para a melodia e para o ritmo. O
primeiro ponto € muito interessante, ja que retoma a questdo de a contacao de historias ser algo
intrinseco do ser humano, como ja mencionado anteriormente, e adiciona que haveria um prazer
nessa pratica.

Um aspecto que vale mencionar sdo as emocdes liberadas atraves da contacdo de
histérias. Um conceito mencionado na “Poética” é a catarse de emocdes. As emocdes
dramaticas, citadas por Aristoteles (2017), sdo a compaixdo e o pavor. Contudo, essa é mais
uma das lacunas da obra. Como é mencionado por Costa (2006, p. 72), o conceito de catarse
“corresponde a uma lacuna do texto aristotélico”. H4 uma hipoétese de que o seu estudo seria
mais aprofundado na segunda parte da obra, referente a comédia.

Ou seja, as interpretacdes acerca da catarse sdo hipoteses feitas a partir de suas
traducOes posteriores, com 0s manuscritos que foram encontrados. A hipotese trazida pelos
tradutores franceses Roselyne Dupont-Roc e Jean Lallot é que a catarse esteja relacionada com
o prazer. Conforme Costa (2006, p. 72) explica, “a experiéncia emotiva depurada, que arrebata
o espectador, € estética e acompanhada de prazer”. O poeta procura arrebatar o publico com o
prazer das emocdes, que substituem as perturbacgdes da vida.

O conceito aristotélico ¢ definido por Vogler (2015, p. 399) como “uma liberagao fisica
e explosiva de emogdes, seja em lagrimas de pena, arrepios de terror ou estouros de
gargalhada”. Segundo o autor, a purgagdo das emog¢des era um elemento importante desde 0
principio do drama: “a catarse sempre foi um efeito desejado e, de fato, ¢ o motivo principal da
experiéncia dramatica” (Vogler, 2015, p. 422). Isto é, desde o inicio da contacédo de historias, a
emocao ja era um carater importante e desejado.

O termo catarse teria sido utilizado “como uma metafora, comparando o efeito
emocional de um drama a maneira [como] o corpo se livrava de toxinas e impurezas”, conforme
Vogler (2015, p. 427). Isto é, a contacdo de historias € vista como uma forma de purificagéo.
Uma maneira de nos livrarmos dos problemas, das tristezas do dia a dia. Atualmente, tal palavra

é empregada:

L1...] Aristoteles falara do riso como coisa boa e instrumento da verdade, entdo Jorge perguntou-lhe com escéarnio
se por acaso ele tinha lido esse livro de Aristoteles, e Venancio respondeu que ninguém podia té-lo lido, porque
nunca mais fora encontrado e talvez tivesse se perdido (ECO, 2022, p. 146).
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[...] pela comunidade psicolégica para descrever um processo terapéutico no qual
pensamentos, medos, emocBes ou lembrancas reprimidas sdo deliberadamente
trazidos a consciéncia, desencadeando uma liberagcdo ou mudanca emocional que
alivia a ansiedade ou relaxa as tensdes (Vogler, 2015, p. 429-430).

A arte, o teatro, 0 cinema, a musica, a literatura... S&o formas de estimular uma reagao
catartica. Embora nosso entretenimento ndo dependa somente das estacGes do ano, é possivel
que um pouco do ritual sazonal ainda tenha permanecido conosco. Vogler (2015) bem lembra
que, no mercado cinematografico estadunidense, temos os “filmes de verao” (os blockbusters),
filmes de Natal... Histérias de amor e de esportes tendem a ser langadas na primavera e verao,
enquanto filmes dramaticos ganham mais espago no outono e inverno. Cabe reforcar que o
calendario hollywoodiano considera o hemisfério norte, onde a maioria dos filmes sdo
produzidos e distribuidos em primeiro lugar.

Na década de 1920, Propp (1983) se propds a fazer a analise dos elementos dos contos
maravilhosos russos. Em seu estudo, o autor percebeu que, nesses contos, “o que muda sdo os
nomes (e a0 mesmo tempo os atributos) das personagens; o que ndo muda sdo suas acfes ou
suas funcbes” (Propp, 1983, p. 58). Dessa forma, o estudo tem o enfoque nos elementos que se
repetem em todos os contos. Concluiu-se que havia 31 fungdes e estas foram repartidas em 7
esferas da acdo do personagem, sendo estes: o Agressor, 0 Doador, o Auxiliar, a Princesa e 0
seu Pai, 0 Mandatario, o Herdi e o Falso Heroi.

Esse estudo de Propp (1983) foi um primeiro passo para o que depois viraria o estudo
das narrativas. Anos depois, Campbell (2007) dedicaria sua vida intelectual para estudar os
processos dos mitos e a estrutura das histérias, desde a antiguidade. Através de seus estudos,
descobrimos a relacdo entre os mitos e os valores defendidos por grande parte da humanidade,
no decorrer dos séculos. Nas historias fantasticas que envolviam herdis, divindades, a morte e
a natureza, podem ser observados os desejos e medos caracteristicos do comportamento
humano.

Essas emocdes persistem até a atualidade. Para chegar a esta afirmacdo, Campbell
(2007, p. 15-16) primeiramente estudou a psicanalise, para compreender tais aspectos
mitoldgicos, afirmando que: “Freud, Jung e seus seguidores demonstraram irrefutavelmente
que a légica, os herogis e os feitos do mito mantiveram-se vivos até a época moderna”, e uma
vez que os simbolos da mitologia ndo sdo inventados ou fabricados, “sdo produgdes espontaneas
da psique”.

O mito do Heroi foi profundamente estudado por Campbell (2007) que o denominou

“monomito”. A estrutura observada por ele contém 19 passos. Posteriormente, Vogler (2015)
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revisitou o seu trabalho e criou uma versdo mais enxuta, com 12 passos, a qual chamou de
“jornada do heréi”. “Campbell remontou a milhares de anos para mostrar que, desde antes 0s
seres humanos serem capazes de escrever, nds vinhamos contando a mesma historia heroica
repetidas vezes, mudando em parte 0 nome e os cenarios” (Thompson, 2020, p. 126).

Da mesma forma que Propp (1983) observou, os detalhes dos personagens podem
variar, mas as historias se parecem em sua estrutura. O monomito, de Campbell (2007), é
composto de 19 passos, divididos em trés fases. A primeira delas ¢ “A Partida/Separagao”,
sendo 1) Mundo Cotidiano; 2) Chamado a Aventura; 3) Recusa do Chamado; 4) Auxilio do
Sobrenatural; 5) A Passagem do Primeiro Limiar; 6) O Ventre da Baleia. Ap6s, € 0 momento
da “Descida/Iniciagdo/Penetragcdo”. Os passos sdo: 1) O caminho das provas; 2) O Encontro
com a Deusa; 3) A Mulher como Tentacdo; 4) Sintonia com o Pai; 5) A apoteose; 6) A Bencdo
Ultima. Por fim, “O Retorno”, onde acontece: 1) A Recusa do Retorno; 2) A Fuga Magica; 3)
Resgate com o Auxilio Externo; 4) Travessia do Limiar; 5) Retorno; 6) Senhor de Dois Mundos;
7) Liberdade para Viver.

Como sugere o titulo de seu livro, o herdi estudado por Campbell (2007) possui mil
faces. A historia pode ser contada de formas diversas, mas se trata da chegada a idade adulta.
Mark e Pearson (2001, p. 44) explicam que “os mitdlogos e antropdlogos veem os mesmos
temas, situagdes e historias sendo representados sempre e sempre, ao longo dos tempos e em
todo o globo”. Elas tendem a se adaptar conforme as culturas, mas permanecem muito similares.
Henderson (2016, p. 211) destaca o fato de que essas historias “guardam uma forma universal,
mesmo quando desenvolvid[a]s por grupos ou individuos sem qualquer contato cultural entre
si”.

Da mesma forma que se adapta em diversas culturas, a Jornada do Herdi também
permanece relevante com o passar dos tempos. Atualmente, essa forma vem sendo
conscientemente adaptada para filmes de grande bilheteria seguindo os ensinamentos de VVogler

(2015). Essa estrutura narrativa pode ser resumida da seguinte maneira:

Neste mito universal, 0 homem aparentemente comum segue uma jornada, cruzando
o mundo conhecido rumo ao desconhecido. Com ajuda, ele sobrevive a testes
essenciais, apenas para se deparar com um supremo desafio. Com sua vitoria final, ele
volta a0 mundo desconhecido como o herdi, o profeta, o Escolhido, o Filho
(Thompson, 2020, p. 126-127).

A Jornada do Herdi, de Vogler (2015), possui 12 passos. O “Primeiro Ato” ¢ composto
por: 1) Mundo Comum; 2) Chamado a Aventura; 3) Recusa do Chamado; 4) Encontro com o

Mentor; 5) Travessia do Primeiro Limiar. No “Segundo Ato”, os passos sdo: 1) Provas, Aliados



20

e Inimigos; 2) Aproximagdo da Caverna Secreta; 3) Provacdo; 4) Recompensa. Por fim, no
“Terceiro Ato”, sao: 1) Caminho de Volta; 2) Ressurrei¢ao; 3) Retorno com o Elixir. O guia
idealizado pelo autor foi utilizado na concepcao de diversos roteiros em Hollywood — incluindo
as animacodes da Disney, como “A pequena sereia”, “A bela e a fera” e “O rei ledo”. Este
altimo, especificamente, Vogler (2015, p. 37) foi o consultor de historias durante o seu
desenvolvimento e revela ter visto “em primeira mao o quanto eSses principios podem ser
uteis”.

A Jornada do Heroi ndo se restringe a literatura e ao cinema, como também professores,
psicologos, designers e publicitarios (Vogler, 2015). Essa forma faz tanto sucesso pois é
inspirar, gerar empatia com o tema e 0s personagens (Thompson, 2020). Ou seja, a jornada é
bastante efetiva em gerar emocgfes e conexdes com a histéria. E esse € um ponto muito
importante a ser alcancado, pois “uma historia eficaz toma seu estobmago de assalto, aperta sua
garganta, faz o coracéo palpitar e os pulmdes bombearem, traz lagrimas aos olhos ou uma
explosdo de risos”, segundo Vogler (2015, p. 11). Ainda que aparente um carater de regra
pronta, a jornada do heroi ndo precisa — e nem deve — ser seguida a risca sem nenhum aspecto
de originalidade.

Com o passar dos tempos, 0 homo sapiens descobriu novas formas de contar seus
relatos. A escrita tornou-se importante meio de propagacdo de mensagens. Xavier (2022, p. 20)
define esse momento como “um ponto de virada crucial”. Seu surgimento comega com o
advento de impérios durante a Revolugdo Agricola, com o aparecimento de cada vez mais
informacgodes. Harari (2020, p. 136) aponta que “infelizmente, o cérebro humano nao ¢ um bom
deposito para banco de dados de tamanho imperial”. Ou seja, o 6rgdo possui capacidade
limitada para armazenamento.

E preciso uma forma de organizar as informacdes ou elas se tornariam fadadas a se

extinguirem em menos de um século:

Entre os anos 3500 a.C. e 3 mil a.C., alguns génios sumérios desconhecidos
inventaram um sistema para armazenar e processar informagdes fora de seus cérebros
feito sob medida para lidar com grandes volumes de dados numéricos. Desse modo,
0s sumérios libertaram sua ordem social das limitagbes do cérebro humano, abrindo
caminho para a eclosdo de cidades, reinos e impérios. O sistema de processamento de
dados inventados é chamado de “escrita” (Harari, 2020, p. 137).

Foi através desse sistema que se obtiveu os primeiros registros da Epopeia de
Gilgamesh, por volta de 2100 a. C. Ja os hieroglifos egipcios, apesar de um avango, “nao se
prestavam a relatos mais elaborados” (Xavier, 2022, p. 20). A revolucdo mesmo veio com 0s

gregos, que uniram o signo com 0s sons emitidos na comunicacdo. Utilizando as consoantes
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criadas pelos fenicios, os gregos criaram as vogais e assim surge o alfabeto. A evolugdo desta
pratica ocorreu entre 3 mil a.C. e 500 a.C. (Harari, 2020) e as versdes escritas da “lliada” e
“Qdisseia” que aparecem por volta de 800 a.C. (Xavier, 2022).

O papel foi criado em 200 a.C. na China — onde se encontrou o material impresso mais
antigo que se tem conhecimento até hoje. O “Sutra” do diamante é datado de 868 d.C. e foi
criado através da técnica de xilogravura. Ja aquele que é apontado por Xavier (2022) como o
primeiro romance do mundo, “Genji Monogatari”, foi escrito no Japéo, por volta do ano 1000,
por Murasaki Shikibu. Contudo, essa designacdo de “primeiro romance” ¢ polémica, afinal,
“diacronicamente, a obra pertence a €poca anterior a formagdo do conceito de romance”
(Orgado, 2019, p. 188).

O papel possibilitava um mundo completamente novo para a comunica¢cdo. McLuhan
(2005, p. 101) observa que, “quando combinado com o papiro, o alfabeto decretou o fim das
burocracias templérias estacionarias e dos monopolios sacerdotais do conhecimento e do
poder”. Por volta de 1605, surgem as folhas informativas que viriam a anteceder 0s conhecidos
jornais e que eram lidos em voz alta (Hohlfeldt, 2015).

No teatro, ocorreu os melodramas, “isto é, pegas com enredos em trés atos,
extremamente complicados, mas sempre com um final feliz, em que desencontros amorosos
acabavam tendo suas conclusdes a contento de todos”, conforme Hohlfeldt (2015, p. 90). Com
a criacdo do cinema no ano de 1895, se desenvolve mais uma forma de contar historias,
extremamente popular.

Na contemporaneidade, 0 avanco da tecnologia e a invencdo da internet trazem novos
impactos:

Tornamo-nos, uma vez mais, para usarmos a expressao de Marshall McLuhan, uma
aldeia global (1969), isto é, o globo terrestre, apesar das dimensfes universais e

amplas, diminui consideravelmente distancias geograficas e o tempo em que elas
ocorrem (Hohlfeldt, 2015, p. 96).

Entender esses processos evolucionarios da comunicacdo é importante para entender
nossa historia. Organizamo-nos em grupos gragas as “ordens imaginadas e sistemas de escrita.
Essas duas invengdes preencheram os vazios deixados por nossa heranga bioldgica” (Harari,
2020, p. 148). Mesmo com as evolucdes, o carater intrinseco das narrativas permanece. Xavier
(2015, p. 87) sintetiza que “com o passar do tempo, mudou a midia principal, mas o contetido
que mobiliza o publico continua sendo o mesmo: historia”. E, a partir desta imagem geral,
podemos visualizar melhor a contacao de histérias no mundo da publicidade, objeto de analise

desta dissertagéo.
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2.1 CONTACAO DE HISTORIAS NA PUBLICIDADE

O ato de contar historias, na publicidade, é referido como “storytelling2. Sobre a
nomenclatura utilizada em inglés, Palacios e Terenzzo (2016, p. 105) definem: “Story € a
construcdo mental feita de memorias e imaginacbes que cada pessoa tem sobre uma
determinada histéria” ¢ “Telling: € uma versdo da histdria expressa por um narrador, seja em
forma de texto, roteiro ou relato, e depois ganha vida por meio de atuac@es, filmagens e
publicagdes”. Através desta pratica, na publicidade, transforma-se “a historia da marca num
verdadeiro universo criativo desenvolvendo contetdo autoral e transformando investimento em
ganhos financeiros” (Palacios; Terenzzo, 2016, p. 22-23).

Os publicitarios criam narrativas para um mundo idealizado que simboliza o
posicionamento de uma marca. Carrascoza (2014, p. 10) define que “a publicidade € 0 viveiro
simbolico no qual as empresas anunciantes, atraves do trabalho das agéncias de propaganda,
cultivam narrativas possiveis e favoraveis (ao produto/servico ou marca)”. Assim, a
publicidade cria (através de pecas publicitarias) o universo ficcional de uma marca. Este mundo
é projetado a partir daquilo que se imagina ser envolvente para o publico, de forma que ele
queira participar e criar um vinculo com a marca. “Criar vinculo com eles é o trunfo que todo
anunciante almeja” (Carrascoza, 2014, p. 104).

Foi através da globalizacdo e o advento do digital que se firmou o cenério propicio para
que a contacdo de historias ganhasse mais espago nas salas de criagdo (Xavier, 2015). No
mundo digitalizado, a informagdo e 0 consumo se expandem. O consumidor se vé rodeado de
publicidade, produtos e servicos a serem consumidos. Conforme Palacios e Terenzzo (2016, p.
22), é no “comego do milénio que a producdo de conteudo explod[iu]. E a abundéncia de
informacodes [trouxe] o hiperconsumismo”.

Com esta realidade, a publicidade se vé diante de um publico que ndo consegue dar
atencdo a todas as varias informacGes que recebe ao mesmo tempo. Uma das alternativas é
“contar uma boa historia, que prenda a atencao, envolva com emogao, crie lagcos profundos com
0 publico, una todas as pontas em um relato compreensivel, seja apreciada e lembrada” (Xavier,
2015, p. 20).

A publicidade tradicional, por estar ha anos estabelecida no mercado, pode ser capaz de

distanciar os consumidores do produto ou servigo. Palacios e Terenzzo (2016, p. 318-319)

2 Compreende-se que “Storytelling” pode ser traduzido como o ato de contar historias. Sendo assim, se opta pela
utilizacdo do termo em portugués sempre que possivel. A expressdo em inglés permanece apenas nos casos de
citagdes de autores.
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afirmam que “a comunicagdo tradicional entre empresa e consumidores ¢ vista como um
pedagio, um prego a ser pago”. Todos ja sabem o que esperar de um anuncio classico e t€m o
potencial de ndo dar a atencdo devida e esperada para tal peca publicitaria. Como argumentam
Mark e Pearson (2001, p. 15), “hoje em dia, a marca ndo ¢ s6 um repositorio de caracteristicas
funcionais, mas também de significado e valor”.

Neste ambiente aversdo a uma publicidade mais tradicional, ha também espaco para as
praticas de contestacdo da publicidade que “sdo um tipo especifico de pratica de recepgao,
considerada uma forma de participacdo das pessoas em relacdao a publicidade, com o objetivo
de contrapor-se, de alguma forma, ao campo [publicitério]” segundo Wottrich (2017, p. 18). O
campo publicitario é, de acordo com a autora, “o espago social especifico em que sdo realizadas
as praticas de produ¢do da publicidade, com logicas, agentes e instituigdes determinados”
(Wottrich, 2017, p. 18). Em outras palavras, o consumidor pode se posicionar negativamente
em relagéo a algumas marcas.

Em contrapartida, as historias envolvem o consumidor. “A historia, enquanto contada,
esconde a finalidade persuasiva da propaganda” conforme Carrascoza (2014, p. 49). Por este
motivo que a inddstria da contacdo de histdrias é tdo bem-sucedida. As historias sdo capazes de
prender nossa atengdo por horas quando assistimos um filme ou lemos um livro (Palacios;
Terenzzo, 2016). No entanto, apesar de ser um tema atual no mundo publicitario, vale reafirmar

que contar historias esta intrinseco ao ato de comunicar:

Storytelling pode ter entrado no radar corporativo como uma palavra modal, mas o
ato de contar historias ndo é uma tendéncia de comunicacdo; é a esséncia! Gera
ignicdo entre emissor e receptor, e transforma os mais aridos ambientes, gerando
corpo e alma com a humanizacgdo (Palacios; Terenzzo, 2016, p. 37-38).

Construir uma narrativa para fins publicitarios pode ter diferentes finalidades. Utilizar
a emocao para captar a atencdo do publico pode auxiliar a difundir ideias na construcdo de uma
marca ou aumentar as vendas (Palacios; Terenzzo, 2016). Os autores expdem que a contacao
de histdrias pode trazer beneficios para 0 mercado publicitario, alguns destes sendo: chamar
atencdo, estimular a imaginacdo, transmitir melhor as mensagens, dar relevancia ao projeto,
trazer credibilidade, educar, gerar identificacdo, despertar a empatia e trazer fas para a marca.

Quando falamos em chamar a atencao do publico através da emocéo, Carrascoza (2014,
p. 14) nos apresenta o discurso dionisiaco que “se apoia nos pressupostos da emocionalidade
(human interest) e, no geral, é construido no formato de narrativa”. O contrario deste discurso

é o0 apolineo que utiliza da logica e de argumentos racionais para influenciar o pablico. Em
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outras palavras, quando contamos histérias na publicidade, podemos utilizar do discurso
dionisiaco.

Os objetivos de uma histéria e da publicidade se assemelham. Quando criamos uma
narrativa, h4 um objetivo que o herdi deseja alcancar. Que seja encontrar um tesouro, por
exemplo. Esse vira o seu objetivo principal em uma histéria. Vogler (2015, p. 383) compreende
que “o objetivo de uma boa narrativa é levar o ptblico a desejar com o her6i”. Nos envolvemos
com a narrativa a ponto de desejarmos junto com o protagonista. Torcemos por ele. Sentimos
empatia. Em uma publicidade, o objetivo é fazer com que o publico deseje o produto ou servico.

O desejo esta imposto em ambas e, para isso, a identificagdo com os personagens é
utilizada para aproximar a narrativa (seja ela publicitaria, ou ndo) do publico. Dessa forma, “o
enfogue no desejo que da vida a muitas histdrias € um dos verbos que ativam 0s mecanismos
emocionais da historia” (Vogler, 2015, p. 386). Isto é, a emocdo é uma forte aliada para
despertar o desejo no publico.

E possivel contar histérias no momento de construcdo de uma marca. Alcancar destaque
para uma marca é um caminho muito mais dificil — considerando a ampla concorréncia dos dias
atuais. Anteriormente, bastava um grande nome para que a marca fosse reconhecida. Contudo,
para Palacios e Terenzzo (2016, p. 333), “a diferenciagdo virou um desafio diario para o
profissional de marketing e comunica¢do”. Gerar conexdo com o publico passou a ser uma
oportunidade. E é através das historias que se estabelece este relacionamento. Cria-se uma

marca envolvente e

[...] aumenta a elasticidade de preco, atrai os melhores talentos e protege a reputacéo
do negdcio em momentos de crise. Nosso cérebro assimila as informacdes de forma
narrativa. Na mente do consumidor, as historias facilitam a gestdo das expectativas da
marca (Palacios; Terenzzo, 2016, p. 334).

Com esta pratica, hd a op¢do de se ter uma maior liberdade de criagcdo, mas sem esquecer
o posicionamento da marca em questdo. Com a criagdo de narrativas, “a constru¢do de marca
vai além da abstracdo e gera um produto de entretenimento: uma boa histéria que a marca
oferece a seus consumidores” (Palacios; Terenzzo, 2016, p. 337). Uma marca pode criar sua
historia, suas lendas e mitologia. Do contrario, Xavier (2015, p. 120) expGe 0s riscos ao deixar
que os “boatos fora de controle delineiem sua imagem, o que € meio caminho andado para o
desastre”. No entanto, a criagdo desse universo ficcional deve estar amparada na realidade: “No
fim das contas, tudo é ficcdo — o que ndo significa falsidade — e deve ser alicercado em bases
verdadeiras” (Xavier, 2015, p. 121).
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Uma marca pode criar o seu universo proprio conforme 0s seus principios com a
intencdo de ser percebida da melhor maneira pelos seus consumidores. Carrascoza (2014)
percebe que, da mesma maneira que existe a criacdo de mundos ficcionais na literatura, como
Oz e a Terra do Nunca, isso também € possivel na publicidade. O autor relembra o Universo de
Budweiser e a Terra de Malboro. A Gltima, por exemplo, aparecia nos comerciais publicitarios
da marca de cigarro, protagonizados pelo personagem do “Cowboy da Malboro” “a semelhanga
das narrativas ambientadas por Faulkner no mitico condado de Yoknapatawpha, ou por Garcia
Marquez na ‘fabulosa’ Macondo” (Carrascoza, 2014, p. 77).

Esse paralelo com a literatura pode ser observado também nos criadores dessas historias:
o0s publicitarios. “Gracas a sua habilidade de fabulacéo, escritores e poetas, ao longo de toda a
histdria da publicidade mundial, “venderam”, e continuam “vendendo”, a sua forga de trabalho
para as agéncias de propaganda” como aponta Carrascoza (2014, p. 89). Alguns dos célebres
nomes citados pelo autor sdo: Fernando Pessoa, Olavo Bilac, Jodo Ubaldo Ribeiro e Luis
Fernando Verissimo.

A marca por si s6 ja ¢ a criacdo de um mito. Harari explica que as corporagdes sao “o
fruto de nossa imaginagao coletiva” e, apesar de ndo se tratar de pessoas fisicas, as empresas
ocupam um lugar na imaginagdo de todos ndés. Em seus termos, sdo as “sociedades de
responsabilidade limitada” (Harari, 2020, p. 41). A vida de uma pessoa fisica é limitada - a de
uma corporacao ndo €. A menos que va a faléncia, a marca permanece viva. Sob esse aspecto,
a criacdo de uma marca pode ser relacionada com a criacdo de mitos, ja que tudo é sobre criar
historias e persuadir as pessoas a acreditarem nelas (Harari, 2020).

Da mesma forma que empresas, a ordem que rege a vida dos seres humanos pertence a
imaginacado e os desejos dos individuos sdo criados através de mitos. Nossos interesses mais
profundos seriam apenas mais uma programacdo da imaginacdo. Para elucidar esse ponto,
Harari (2020, p. 128) cita: “A Coca-Cola Company, por exemplo, comercializou a Coca-Cola
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diet com o slogan: “Fagca o que te faz bem’”. Esta seria uma combina¢do de mitos tanto
romanticos, quanto consumistas: a ideia de que um refrigerante seria capaz de, em certo nivel,
melhorar sua vida.

Os produtos e servicos oferecidos pelas marcas ocupam um lugar de desejo profundo
no consumidor. Harari (2020, p. 129) alerta: “O consumismo nos diz que, para sermos felizes,
precisamos desfrutar do maior nimero de produtos e servigos”. O sentimento de falta abre
margem para 0 consumo em busca de sanar esta necessidade. Desta maneira, a publicidade na
TV, por exemplo, é a criacdo de um mito sobre o fato de que a compra de um produto ou servico

serd capaz de melhorar a vida (Harari, 2020). O autor reflete que, de fato, ndo é apenas um
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produto ou servigo que estd & venda — mas, sim, a experiéncia em torno dele, a promessa de
uma vida mais prospera baseada em mitos.

Ir contra essa ordem ja estabelecida nao ¢ nada facil ja que ¢ “uma ordem intersubjetiva,
que existe na imagina¢do compartilhada de milhdes de pessoas” (Harari, 2020, p. 131). Sobre
este ultimo termo, “é chamado de intersubjetivo o que existe dentro da rede de comunicacgéo
que liga a consciéncia humana de muitos individuos” (Harari, 2020, p. 132). Uma empresa vive
na imaginacao ndo somente de uma, mas de varias pessoas.

Para isso, é preciso fazer com que um coletivo acredite na mesma coisa. Ou seja, ndo
existe uma forma de fugir destes circulos de ordens imaginadas. Para que uma caia em desuso,
¢ preciso que outra se sobressaia. Harari (2020, p. 133) profetiza: “Nao ha como escapar a
ordem imaginada. Quando derrubamos os muros da priséo e corremos para a liberdade, estamos
na verdade correndo para o patio amplo de um presidio maior”.

Ao contar uma historia, espera-se a “suspensdo de descrenga” da parte do publico.
Xavier (2022, p. 39) define esse termo como “a atitude voluntaria [do receptor] de abandonar
0 bom senso e o conhecimento, para voar ao sabor dos ventos narrativos”. Em outras palavras,
0 publico aceita se envolver naquela narrativa ficcional. Importante ressaltar que esse fendmeno
acontece de forma “consensual, [e €] portanto honesto, livre de questionamentos éticos”
(Xavier, 2022, p. 40).

Quando se trata da publicidade, o publico sabe que a comunicacdo é feita para persuadi-
lo. Ou seja, ele sabe que aquele sera um retrato parcial do produto ou servico, evidenciando
apenas as suas qualidades. Um anuncio que valorize a concorréncia ou atributos negativos da
marca ¢ fora da curva, e o receptor ndo espera isso, “mas ¢ inadmissivel que sejam apregoadas
falsas qualidades do produto” (Xavier, 2022, p. 41).

A jornada do herdi, j& mencionada anteriormente, pode ser utilizada como base para
criar uma narrativa publicitaria. No entanto, Miller (2019, p. 17) defende que o “her6i” dessa
historia deve ser o cliente (¢ ndo a marca) porque “os consumidores geralmente nio se
preocupam com a histdria de quem lhes fornece os produtos ou presta servi¢os; mas com as
proprias histoérias”. Portanto, a marca deve se posicionar como o arquétipo do “guia” e tratar o
cliente como um “hero6i”. Historias podem ser utilizadas como férmulas para captar a atengéo
do publico. “Sao medidas praticas que podemos tomar para garantir que as pessoas nos vejam,
oucam e compreendam exatamente por que simplesmente precisam de nossos produtos”
(Miller, 2019, p. 25-26).

Ao definir as “formulas™ das historias, o autor apenas simplifica o que ja conhecemos

como a jornada do heréi:
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Um PERSONAGEM que deseja alguma coisa encontra um PROBLEMA antes que a
possa obter. No auge de seu desespero, um GUIA entra em sua vida, lhe d& um
PLANO e O CONVIDA A AGIR. Tal a¢do o ajuda a ndo FRACASSAR e termina
em um SUCESSO (Miller, 2019, p. 36).

Para defender o uso dessa formula, o autor argumenta que, quanto mais fugimos desses
passos, recebemos menos aceitacdo do publico. Ele explica que é por isso que os filmes
independentes, que ndo aplicam a formula, fracassam nas bilheterias, mas sdo elogiados pela
critica. “Os criticos sdo avidos por algo diferente, mas as massas, que nao estudam os filmes
profissionalmente, simplesmente querem historias acessiveis” (Miller, 2019, p. 38). Por isso,
ele utiliza a jornada do herdi no contexto da publicidade e do marketing, chamando-a de
“método SB7”.

O primeiro passo é identificar o cliente e posiciona-lo como o herdéi da histéria, como ja
antecipamos. Por isso, é necessario identificar o publico-alvo ¢ “perguntar o que ele quer no
que diz respeito a nossa marca. O catalisador de qualquer histéria é que o herdi quer algo”,
afirma Miller (2019, p. 45). O desenrolar da histéria gira em torno do her6i tentando conseguir
0 que quer. Ao definir essa primeira etapa, coloca-se na mente do consumidor uma questédo
primordial das narrativas: “Essa marca pode realmente me ajudar a obter o que desejo?” (Miller,
2019, p. 62).

O tema principal das historias é a questdo da sobrevivéncia. Seja ela na forma fisica,
emocional, relacional ou espiritual. E, dessa maneira, essa tematica também deve ser abordada
na publicidade. Para cativar o publico, é preciso posicionar o produto ou servico de modo que
seja “algo que auxilia as pessoas a sobreviverem, prosperar, ser aceitas, encontrar o amor,
alcancar uma identidade a qual aspiram ou vincular-se a uma tribo que as defendera social e
fisicamente” (Miller, 2019, p. 23). O autor da alguns exemplos, como: economizar dinheiro,
economizar tempo, criar uma comunidade, ganhar status, ganhar dinheiro, encontrar um
significado etc.

O segundo passo gira em torno do problema que a marca pretende resolver. O
consumidor se identifica com uma marca de forma parecida ao que a audiéncia se identifica
com o herdi do filme: a resolucdo de um problema que gera um conflito. Contudo, Miller (2019,
p. 46) alerta que “as empresas tendem a vender solugdes para problemas externos, mas os
consumidores compram solugdes para problemas internos”. Essas questdoes englobam 0S
problemas externos, internos e filosoficos - tal qual nos deparamos nos filmes ou na vida real.
O primeiro, diz respeito ao problema mais 6bvio relacionado & marca. O autor da o seguinte

exemplo: o problema do cliente de um restaurante é a fome. O problema interno tem a ver com



28

a resolucdo das frustracdes do cliente. J& o problema filoséfico tem a ver com os significados
mais profundos que a marca pode contribuir.

A criacdo de conflitos é essencial para o0 andamento de uma historia, bem como no
aspecto da gestdo de marca. Para ter conflito, uma histéria precisa de um vildo. Quando falamos
no vildo, € comum imaginarmos uma pessoa, Mas para as marcas ndo precisa ser
necessariamente assim. O vildo pode ser representado por caracteristicas que abrem margens
para uma personificagdo. Em outras palavras, “os publicitarios personificam os problemas que
seus clientes enfrentam para capturar sua imaginacéo e focar suas frustragdes” (Miller, 2019,
p. 78). Para as marcas, apenas um vildo € o bastante. Além disso, ele deve estar relacionado a
alguma causa, deve ser facilmente reconhecido pelo publico e, acima de tudo, deve ser um
problema real - e ndo imaginado ou exagerado.

O terceiro passo envolve o guia do herdi. O foco da histéria se mantém no herdi, mas
“os contadores de historias usam o personagem guia para incentivar o her6i ¢ dar-lhe condig¢oes
de superar as dificuldades” (Miller, 2019, p. 94). Para se comunicar como um guia, &€ necessario
assumir um posicionamento de empatia e autoridade. A empatia “é¢ mais do que apenas slogans
sentimentais. A empatia real significa dizer aos clientes que 0s vemos como vemos a nos
mesmos”, conta Miller (2019, p. 99). Ja a autoridade ¢ expressa através da competéncia. Formas
de demonstrar autoridade sdo através de depoimentos, estatisticas e a exposi¢do dos prémios
conquistados e os logotipos que sua marca prestou servico, por exemplo. Essa é uma estratégia
emocional para criar um vinculo entre a marca e o cliente.

O quarto passo diz respeito ao plano elaborado pelo guia da historia. O plano serve para
comunicar com mais clareza e evitar a confusdo dos clientes. Os que sdo eficazes se
comprometem com duas coisas: “Esclarecem como alguém pode fazer negocios conosco, ou
eliminam a sensacao de risco que alguém pode ter se estiver pensando em investir em nossos
produtos ou servigos” (Miller, 2019, p. 108).

O quinto passo € sobre a chamada para a ac¢do do cliente. Ou seja, € 0 momento de
estimula-lo a agir. Para fazer isso, é preciso dizer exatamente 0 que se espera que o cliente faca.
Isso acontece porque, “nas histérias, os personagens nunca tomam a iniciativa de agir. Eles tém
que ser estimulados a entrar em a¢do”, escreve Miller (2019, p. 116). Mesmo que parecga 6bvio,
¢ preciso dizer claramente a a¢ao que se espera do cliente, como “ligue agora” (uma chamada
para acao direta). Um outro tipo de chamada para acgdo, a transitoria, é a que oferece amostras
gratis do produto, por exemplo.

O sexto passo é uma tentativa de evitar o final tragico do heréi. Miller (2019, p. 52)

descreve que, “em termos bem simples, devemos mostrar as pessoas o custo de ndo fazer
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negocio conosco”. Portanto, as marcas devem definir o ponto negativo que os clientes podem
enfrentar e ajuda-los a evitad-lo por meio do seu produto ou servico. Essa estratégia cativa
“clientes pelo mesmo motivo que boas histdrias atraem uma audiéncia: definem o0 que esta em
jogo” (Miller, 2019, p. 53).

O sétimo e ultimo passo representa o0 sucesso da jornada. Porém, é preciso dizer
claramente aos clientes como a sua vida pode mudar para melhor ao utilizar seus produtos e
servicos. “Todo mundo quer ser levado a algum lugar. Se ndo informarmos as pessoas onde as
estamos levando, elas se envolverdo com outra marca”, diz Miller (2019, p. 54). A marca deve
se comprometer em oferecer a transformacao da mesma forma como o heroi é transformado no
fim da sua jornada.

A jornada do herdi estd repleta de arquétipos. Os arquétipos estdo enraizados nas
narrativas mencionadas por Harari (2020) e Campbell (2007). Na Grécia e Roma antiga, essas
figuras faziam parte da mitologia e eram representados nos deuses e deusas. A utilizacdo de
arquétipos na publicidade ¢ feita a fim de valorizar estes elementos e comunicar de maneira
mais efetiva. Para as autoras, “as impressoes, diretamente encadeadas na nossa psique,
influenciam os atributos que amamos na arte, na literatura, nas grandes religides do mundo e
no cinema” (Mark; Pearson, 2001, p. 25). Essas impressdes eram definidas por Platdo como
“formas elementares” e, 0S “arquétipos”, para Carl G. Jung. Para Vogler (2015, p. 62), “o
conceito de arquétipo € uma ferramenta indispensavel para entender o objetivo e a funcdo dos
personagens em uma historia”.

As raizes do conceito de arquétipo estdo nos trabalhos de Carl G. Jung. Segundo o autor,
“o homem utiliza a palavra escrita ou falada para expressar o que deseja comunicar. Sua
linguagem é cheia de simbolos, mas ele também, muitas vezes, faz uso de sinais ou imagens
ndo estritamente descritivos” (Jung, 2016, p. 18). As marcas, por exemplo, ndo ocupam o lugar
dos signos, mas o dos sinais. Servem para designar o0s objetos cujos quais estdo ligadas. Ja o
simbolo se refere ao desconhecido, a alguma coisa que é vaga. Ele pode ser conhecido e estar
inserido na vida cotidiana, porém possui significados que vao além do convencional e ébvio.

Uma palavra ou uma imagem se torna simbolica quando “implica alguma coisa além do
seu significado manifesto e imediato” e quando “tem um aspecto ‘inconsciente’ mais amplo,
que nunca ¢ precisamente definido ou inteiramente explicado”, segundo Jung (2016, p. 19). Ou
seja, 0 simbolico esta além da razdo. Os simbolos sdo utilizados de forma consciente, contudo
também de forma inconsciente, através dos sonhos. Foi através dos sonhos que os psicologos

comecaram a investigacdo acerca do inconsciente do ser humano. Jung (2016, p. 26) verificou
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que ¢ através da observacao dos sonhos que “os psicologos admitem a existéncia de uma psique
inconsciente, apesar de muitos cientistas e filosofos negarem-lhe a existéncia”.

Conforme o autor, ha quem discorde desse pensamento por implicar a existéncia de duas
personalidades dentro de uma mesma pessoa. Entretanto, ele afirma que é exatamente isso que

o0 inconsciente implica.

Quem quer que negue a existéncia do inconsciente esta, de fato, admitindo que hoje
em dia temos um conhecimento total da psique. E uma suposicdo evidentemente tio
falsa quanto a pretensdo de que sabemos tudo a respeito do universo fisico (Jung,
2016, p. 26).

Parte do inconsciente ¢ definido como “uma profusdo de pensamentos, imagens e
impresses provisoriamente ocultos e que, apesar de terem sido perdidos, continuam a
influenciar nossas mentes conscientes” (Jung, 2016, p. 47). Em outras palavras, as mensagens
do inconsciente sdo capazes de influenciar a nossa vida consciente. E, através dos sonhos, Jung
(2016) procurava compreender essas mensagens. Para ele, a publicidade e a propaganda podem
ser duas influéncias para a consciéncia do homem moderno, sendo que essas e outras
interferéncias nos levam “a viver de uma maneira nada condizente com a nossa natureza
individual. E o desequilibrio psiquico que podem provocar deve ser compensado pelo
inconsciente” (Jung, 2016, p. 85).

Tal qual 0 nosso corpo, a base da nossa mente ainda carrega aspectos primitivos:

O pesquisador experiente da mente humana também pode verificar as analogias
existentes entre as imagens oniricas do homem moderno e as expressdes da mente
primitiva, as suas ‘imagens coletivas’ e os seus motivos mitologicos (Jung, 2016, p.
129).

Esses sdo os arquétipos. Entretanto, para o autor, esse termo é muitas vezes
incompreendido quando, na verdade, é a representacdo consciente. O arquétipo trata de uma
tendéncia instintiva. Nesse caso, o0s instintos sao manifestados na forma de fantasias e imagens

simbolicas. Esta €, em suma, a definicdo do arquétipo.

Os arquétipos sdo, assim, dotados de iniciativa prdpria e também de uma energia
especifica, que Ihes é peculiar. Podem, gracas a esses poderes, fornecer interpretagdes
significativas (no seu estilo simbdlico) e interferir em determinadas situacfes com
seus proprios impulsos e suas proprias formacoes de pensamento. Nesse particular, 0s
arquétipos funcionam como complexos: vém e vdo a vontade e, muitas vezes,
dificultam ou modificam nossas inten¢Bes conscientes de maneira bastante
perturbadora (Jung, 2016, p. 153).
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Os arquétipos sdo capazes de criar 0s mitos e narrativas que definem as mais variadas
épocas e nagdes. O mito do heroi ¢ um grande exemplo do arquétipo, pois se refere “sempre a
um homem ou um homem-deus poderoso que vence o mal, apresentado na forma de dragdes,
serpentes, monstros, demonios etc. e que sempre livra seu povo da destrui¢do e da morte” (Jung,
2016, p. 154). Como j& mencionamos, essa é a base das historias mais conhecidas na
humanidade. Contudo, a ideia de estudar os simbolos era inimaginavel em tempos primordios.
A procedéncia de uma “imagem coletiva” esta ligada a “uma teia de esquemas de arquétipos
aparentemente interminavel que, antes dos tempos modernos, nunca havia sido objeto de
qualquer reflexdo mais séria”, garante Jung (2016, p. 154).

A publicidade sempre usou dos arquétipos para a venda de produtos ou servi¢os. Mais
do que evoca-los para uma peca publicitaria especifica, essas caracteristicas devem ser levadas
em conta na esséncia e posicionamento das marcas. Ou seja, “ndo se trata apenas de usar
imagens e simbolos arquetipicos para posicionar a marca, mas sim que, ao longo do tempo, a
marca assume significacdo simbdlica”, comentam Mark e Pearson (2001, p. 21).

Em um mundo com cada vez mais concorrentes, criar significados para as marcas € uma
alternativa eficaz para a sua diferenciacdo no mercado. Como “a psicologia arquetipica ajuda-
nos a compreender o significado intrinseco nas categorias do produto” (Mark; Pearson, 2001.
p. 26), ela serve de auxilio para os publicitarios criarem e gerirem as marcas de forma efetiva,
gerando um relacionamento com o consumidor.

O significado ndo deve ser passageiro ou utilizado em situagdes especificas. O
significado deve ser parte da marca, tornando-a um icone. Os arquétipos podem proporcionar
uma ligagéo entre o desejo do consumidor e as vendas do produto ou servico, de forma que “um
produto com identidade arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do
consumidor, ativando um senso de reconhecimento e significado” (Mark; Pearson, 2001, p. 27).
As imagens arquetipicas sdo capazes de evocar os desejos e necessidades fundamentais do ser
humano e, por isso, sdo tdo eficientes na persuasdo. Os arquétipos sdo eficientes para provocar
emocdes no publico. Mark e Pearson (2001, p. 37) defendem que “as marcas que se tornam
realmente icOnicas sdo arquetipicas dos pes a cabega”.

As deidades representadas na cultura greco-romana trazem algumas das imagens que
hoje sdo associadas a 12 arquétipos por Mark e Pearson (2001): Hero6i, Fora-da-lei, Mago,
Criador, Prestativo, Governante, Bobo-da-Corte, Cara Comum, Amante, Inocente, Explorador,
Sabio. No entanto, é preciso ter cuidado: arquétipos ndo devem ser reduzidos a esteredtipos.

Mesmo sendo universais, podem variar de alguma forma entre uma cultura ou outra. Vogler
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(2015) aponta 8 arquétipos que tendem a aparecer na Jornada: Her6i, Mentor, Guardido do
Limiar, Arauto, Camaledo, Sombra, Aliado e Picaro.

A historia contada por uma marca esta ligada a criacdo do seu conceito. Na criacdo
publicitéria, a formulagdo de um conceito € um aspecto importante. O conceito € uma forma de
falar sobre o produto, servico ou a marca em si e 0 modo como vai falar. Todavia, é preciso
entender que 0 “movimento publicitario de linguagem” (Petermann, 2023) exige que ndo
falemos exatamente sobre o produto, servi¢co ou a marca, mas sim da ideia que temos desse
objeto. Como afirma Petermann (2023, p. 53), “a ideia de conceito esta, entdo, amarrada a um
ponto de vista, uma historia que se constroi a partir de um fato do/no mundo”.

Tal maneira de falar esta ligada “a evolugdo da linguagem publicitaria no que tange a
uma menor énfase nos atributos tangiveis € a uma maior €nfase nos atributos simbolicos”
(Petermann, 2023, p. 53). Quando falamos da contacdo de historias, é uma forma de focar nos
pontos mais ludicos da criacdo publicitaria ao invés dos mais objetivos. Alguns exemplos de
conceitos sdo “vender um carro falando sobre o tempo com a familia, divulgar uma agua
mineral falando de qualidade de vida, promover um produto de beleza falando de realizacdo
profissional” como elenca Petermann (2023, p. 53). Em outras palavras, € a partir da historia
contada de uma marca que se cria um conceito.

Uma forma de avaliar o conceito € apresentada por Petermann (2023) a partir do trabalho
de Henri Joannis. Sdo trés os topicos a serem avaliados: originalidade (evita-se os esteredtipos
tipicos da publicidade); potencial de visualizagéo (associar a ideia a imagens simples e bonitas)
e minimizar os riscos de comunicacdo (tornar o contetdo facil de ser digerido pelo publico).

Para compreender o estado da arte das pesquisas sobre contagdo de historias, quando se
trata de publicidade, comegcamos uma busca no Banco de Teses e Dissertacdes da CAPES
([2023]). Ao pesquisarmos as palavras-chave “storytelling publicidade”, inicialmente
encontramos um total de 74 dissertacfes de Mestrados publicadas até o dia 20 de outubro de
2023. Contudo, ao refinarmos as pesquisas, percebemos que nem todas eram correspondentes
a &rea de comunicacdo. Quando se trata da area de conhecimento da comunicacdo, foram
encontradas apenas 10 dissertacdes.

No site SciELO ([2023]), a busca com as mesmas palavras-chave resultou em apenas
um trabalho. No Portal Intercom, buscamos os Ultimos 5 anos de evento (2023, 2022, 2021,
2020 e 2019) e, em especial, 0 Grupo de Trabalho de Publicidade e Propaganda (Intercom,
[2023]). Nestes casos, ndo foi encontrado nenhum trabalho com “storytelling” no titulo. Estes
resultados demonstram uma necessidade de abordar esse tema no campo da publicidade e do

ambiente académico.
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2.2 PUBLICIDADE NO MERCADO EDITORIAL

No Brasil, produzir um livro é um projeto desafiador em termos financeiros. Trata-se de
“um produto que custa no minimo 30 mil reais. Esse ¢ o investimento de uma editora, que
recebe apenas uma pequena fracdo do valor de capa. A maior parte fica com a livraria”
(Palacios; Terenzzo, 2016, p. 259). Para ser um produto rentavel, é necessario que duas a trés
mil cdpias sejam vendidas, mas autor novato consegue, em média, vender 200 a 300 cdpias.
Para se tornar um best-seller nacional, é preciso comercializar mais que 10 mil copias.

Para chegar nesse nivel de sucesso, é preciso empreender uma série de estratégias: o
estudo do publico-alvo, a escolha dos titulos, a capa, a divulgacdo do livro etc. O papel da
publicidade é essencial nesse momento. Nesse contexto, as dificuldades do processo de
producéo de um livro estdo na “grande segmentagdo do mercado, a aproximagao entre editora,
autor e leitor proporcionada pela internet e o desenvolvimento de novas plataformas de leitura”
(Bastos; Ferro, 2018, p. 1).

Nesse cenario, a publicidade torna-se fundamental para tornar o produto conhecido pelo
publico e persuadi-lo & compra. Na publicidade de um livro, diversos elementos podem ser
utilizados para chamar a atengdo do publico. VVogler (2015, p. 135) recomenda que se envolva
o publico com elementos “que funcion[e]m como metaforas do mundo de sua histéria” como
“o titulo, a arte da capa do livro, a propaganda e os anuncios, posteres, trailers e assim por
diante”.

Mesmo tendo conhecimento de que 0 acesso aos livros pode ser feito das mais diversas
formas, em um primeiro momento, considerando o tema do capitulo voltado para a publicidade,
torna-se inevitavel enxergar o livro, acima de tudo, como um produto que precisa ser vendido.
Sob este aspecto do livro como produto, Rosa (2008, p. 33) relata que “conquanto o livro ainda
guarde um carater duplo, sendo valor cultural e bem de consumo, mais e mais a indudstria
editorial vem assumindo carater de negdcio orientado pelo mercado”. Todo livro de ficgdo
compete por espago nas livrarias.

Ha diversos desafios para a comercializagdo do livro como produto. Para que a compra
seja finalizada, alguns passos devem ser tomados tendo em vista a atitude do consumidor.

Seriam eles:

[...] @) conquistar o interesse de um mercado-alvo; b) sobressair em meio a profuséo
de lancamentos; c) diferenciar-se suficientemente de outras obras com propoésito igual
ou substitutivo; d) criar desejo de compra que suplante a motivagdo para busca de
outras alternativas de leitura (por exemplo, ir a biblioteca, tomar emprestado o livro
de um conhecido, tirar uma cdpia, buscar um texto de internet sobre o assunto, etc.);
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e) estimular o comprador a ler; f) leva-lo a indicar o livro espontaneamente a outros
leitores potenciais (Rosa, 2008. p. 100).

Existem tambeém os desafios para vender quantidades suficientes para que o negdcio se
torne lucrativo. Preco e locais de venda séo fatores que contam na hora da venda. Ao visitar o
ponto de venda presencial, uma livraria, ha muitas opg6es de livros. O autor cita que ha em
torno de 100 mil exemplares em média. Dentre esses, ainda ha cerca de 20 mil langamentos por
ano. Por isso, Rosa (2008, p. 101) diz que “a estratégia mais comum entre as editoras ¢ lancar
0 maior numero de titulos possivel para que alguns se sobressaiam e vendam o suficiente para
cobrir o fracasso dos demais”.

Quando se fala sobre o papel do comunicador na venda de livros, o grande desafio é
apresentar o produto de maneira que a sua mensagem principal ndo se perca no caminho. Afinal,
muito do processo da leitura depende de gosto e, consequentemente, de agradar o leitor. E
preciso comunicar de forma certeira para que a experiéncia do consumidor seja satisfatoria.

O investimento em comunicagdo no mercado editorial € de alto risco devido ao fato de
gue ndo se tem certeza sobre qual livro vai cair no gosto popular dos leitores. No campo da
divulgacdo, os “anuncios em jornais e revistas de grande circulagdo sao uma excec¢ao no
segmento, exatamente porque os editores t€ém a experiéncia de que dificilmente eles se pagam”
(Rosa, 2008, p. 177).

No entanto, ha ainda apontamentos que devem ser feitos diante dos pontos positivos que

envolvem as estratégias da venda de livros. Afinal,

[...] o livro tem forte grau de aprovacdo social. Percebe-se também que ele tem
imagem das mais positivas, associada a valores amplamente difundidos, como a
popularizacdo do saber, da democracia, a liberdade de expressao, 0 conhecimento, a
promocao individual e social (Rosa, 2008, p. 178).

Esta imagem positiva em torno do produto facilitaria a sua divulgacdo, bem como 0s
espacos para a sua divulgacdo, como jornais, revistas, sites, feiras do livro etc. Para Rosa
(2008), os escritores sdo formadores de opinido, possuem influéncia dentro de seu nicho e, além
disso, o carater de adaptabilidade do livro em virtude do mundo digital — como e-books e e-
commerces — dominado pela internet, com baixo custo de exposi¢do do produto.

Certas estratégias de comunicacdo podem ser levadas em conta. Quando se fala em

propaganda®, Rosa (2008, p. 194) observa que normalmente néo é recomendada para as editoras

3 Aqui optamos pelos termos utilizados pelo autor Rosa (2008) quanto a publicidade e propaganda. Gomes (2001)
aponta que a divida entre os termos é comum entre os brasileiros. Todavia, para este trabalho, em termos gerais,



35

J& que “a compra de espaco em jornais e revistas de grande circulagdo, bem como emissoras de
radio e televisao, ndo ¢ um comportamento observado entre os editores” pois se trata de um
mercado incerto.

Algumas circunstancias em que esse investimento é considerado, sdo: autores mais
reconhecidos que chamam a atencdo do publico e/ou que solicitam este tipo de divulgacao e
livros que possuem uma grande tiragem para ser vendida. Quanto a publicidade, esta € uma das
formas com mais beneficios, considerando que as editoras tém acesso a espacos gratuitos para
divulgar seus langamentos, considerando os fatores positivos acerca do livro, abordados
anteriormente.

Contudo, essa alternativa ndo ¢ totalmente gratuita, considerando os “custos relativos
ao trabalho de elaboracdo de textos para divulgacdo, a movimentacdo que isso acarreta, as
atividades de aproximagdo com a imprensa, aos eventos que se realizam etc.” (Rosa, 2008, p.
196). Mesmo levando esses fatores em conta, a relacdo custo-beneficio torna a opgao lucrativa.
As promoc0Oes sdo bastante utilizadas no mercado editorial ja que atraem possiveis leitores,
ajudam na divulgacdo e se convertem em vendas. Entre as atividades mencionadas por Rosa
(2008), estdo: sessdo de autdgrafos, exposicoes e eventos.

Os dados da Pesquisa Global de Entretenimento e Midia 2022-2026, quanto ao setor
editorial sugerem que deve haver um crescimento de 2,5% no Brasil e 1,2% no mundo. Segundo
a pesquisa, a pandemia de Covid-19 motivou a aceitacdo dos livros eletrénicos no Brasil, mas
a sua receita ainda € de apenas 7,2%, enquanto a de livros impressos soma 92,8%. A
organizacao do relatério PwC Brasil afirma que o Brasil € o maior mercado de livros de
consumo da América Latina e projeta um aumento da receita total de US$ 513 milhdes em 2026
(Sobota, 2023Db).

Segundo a pesquisa Painel do Varejo de Livros no Brasil, divulgada pelo Sindicato
Nacional dos Editores de Livros (SNEL) e pela Nielsen Book, 0 ano de 2022 teve avangos no
mercado, se comparado ao ano anterior (SNEL, 2021; Menezes, 2022). A venda de livros
aumentou em 2,98% e o faturamento teve um acréscimo de 8,33%. O ndmero total de livros
vendidos foi de 58,61 milhdes. Ja o preco médio de cada livro, em 2022, foi de R$ 43,42
(Facchini, 2023).

consideramos que publicidade esta ligada ao consumo comercial e propaganda esta ligada a disseminacao de
ideias.
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3 AHISTORIA DO LIVRO

3.1 0 LIVRO NO MUNDO

Para darmos inicio a esse capitulo, cabe a questdo: afinal, o que é um livro? Machado
(1994) traz uma proposta além do que conhecemos. Seguindo essa linha de pensamento, o livro
ndo necessariamente precisa estar ligado a impressao no papel. “Talvez esse conceito de livro
esteja fadado a desaparecer, mais do que o livro ele proprio”, reflete Machado (1994, p. 204).
Atualmente, um livro pode ser lido on-line através de ebooks ou ouvido por um audiobook, por
exemplo.

Contudo, acabamos nos acostumando com o conceito ligado ao cddice cristdo para
definir um “livro”. Esse codice era um formato de manuscrito onde o pergaminho era cortado
em folhas soltas, costuradas ou coladas em um caderno com uma capa de material mais duro.
“A partir do século IV, os cristdos elegeram esse formato como padrdo para as escrituras
sagradas, de modo a diferencia-las da literatura pagd, em geral escrita em rolos de pergaminhos
(pelo menos no ocidente)” (Machado, 1994, p. 204).

“Codice” era o termo utilizado pelos cristaos para se referirem as escrituras sagradas.
“Livro” (liber) era utilizado para denominar qualquer instrumento que tivesse a fungéo de
fixacdo do pensamento. No entanto, com o passar dos anos, essas denominag6es acabaram se
invertendo e “livro passa a designar exclusivamente o codice e ficamos sem um termo mais
genérico para nos referir a qualquer outro dispositivo de fixagao do pensamento” (Machado,
1994, p. 204). A Biblia de Gutenberg é um exemplo desse modelo de cddice e seu formato foi
difundido como o modelo de “livro” durante muitos anos.

O livro pode ser definido como “todo e qualquer dispositivo através do qual uma
civilizacdo grava, fixa, memoriza para si e para a posteridade o conjunto de seus conhecimentos,
de suas descobertas, de seus sistemas de crengas e os voos de sua imaginagdo” (Machado, 1994,
p. 204). Seja em tabuas de madeira como no oriente antigo ou relacionado aos copistas que
escreviam em rolos de pergaminho, o livro ja existia antes da Biblia de Gutenberg. Portanto,
podemos supor que o livro continuara existindo caso esse modelo se deteriore com o tempo —
apenas teré outros formatos.

Devemos pensar além da escrita. Afinal, “até o século XV toda literatura existia, antes
de mais nada, para ser recitada em publico e 0 manuscrito era apenas um instrumento acessorio
dessa vasta e influente cultura oral”, relembra Machado (1994, p. 205). Era dessa forma que

Pitagoras, Socrates, Homero e os trovadores medievais difundiam seus pensamentos e



37

contavam suas histdrias. Ou seja, da mesma forma que néo esta relacionado apenas ao formato
de cddice, também ndo precisa estar relacionado a palavra escrita. Platdo, no Fedro, definiria o
livro como “palavras escritas” (logos gegrammenos), mas a prépria civilizacdo em que ele
estava inserido provava o contrario, ja que, nas sociedades com a comunicacao exclusivamente
oral, um livro € um ancido que mantém a memoria de uma sociedade viva (Machado, 1994).

Por isso, o livro e seus formatos, vao evoluindo de acordo com as tecnologias e as
necessidades do ser humano. “O livro passa a ser pensado como dispositivo, como maquinaria,
cuja funcdo é ndo apenas dar suporte ao pensamento criativo, mas também coloca-lo em
operacao”, define Machado (1994, p. 208). O ser humano vai continuar evoluindo e buscando
novos formatos para transmitir suas histdrias e seu conhecimento, de forma que, quando se fala
de um suposto fim do livro, “essa ¢ uma discussdo restrita apenas aos circulos de filologos,
pois, no fundo, tudo é uma questao de definir o que estamos chamando de livro” (Machado,
1994, p. 212).

Uma das fungdes da leitura, para Bloom (2001, p. 17) “é nos preparar para uma
transformagao, e a transformacao final tem carater universal”. Importante ressaltar que o autor
considera, nesse momento, a leitura apenas por entretenimento, desconsiderando a leitura
educativa. Para o autor, “o prazer da leitura é pessoal, ndo social” (Bloom, 2001, p. 18). Ou
seja, a leitura seria uma atividade, acima de tudo, particular. E, portanto, mesmo que seja feito
em voz alta, ndo terd o efeito de ser social. Diferentemente de outras narrativas, como o teatro,
a televisdo e o cinema, por exemplo, onde o contato com as histérias pode ser feito em um
ambiente social.

Sendo assim, cabe discutirmos: por que ler? Candido (1999a, p. 82) menciona uma
“espécie de necessidade universal de ficcdo e de fantasia” em busca de explicar a funcdo
psicologica da literatura. Independentemente de quem 1€, ha essa necessidade. Parte dela pode
ser utilizada para explicar o mundo e a sociedade. Seja exposta em mitos, lendas, folclore,
livros, revista, folheto, cinema, telenovela e, claro, na publicidade, que esta presente em nossa
rotina e possui elementos de ficcdo (Candido, 1999a). Essa fantasia permeia o inconsciente e
possuem influéncia em nossas vidas. “Talvez os contos populares, as historietas ilustradas, os
romances policiais ou de capa-e-espada, as fitas de cinema, atuem tanto quanto a escola e a
familia na formacdo de uma crian¢a ¢ de um adolescente”, reflete Candido (1999a, p. 84).

A literatura possui, ainda, sua funcdo educacional. Porém, essa relacdo pode ser muito
mais complexa do que se imagina. “A literatura pode formar; mas nio segundo a pedagogia
oficial, que costuma vé-la ideologicamente como um veiculo da triade famosa — o Verdadeiro,

o Bom, o Belo” (Candido, 1999a, p. 84). A literatura ndo deve ser vista de forma superficial,
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mostrando apenas o lado mais puro da vida e ignorando o seu lado mais real. Cabe ao leitor
interpretar os seus ensinamentos para a sua vida. Para Candido (1999a, p. 85) “ela nao corrompe
nem edifica, portanto; mas, trazendo livremente em si 0 que chamamos o bem e o que
chamamos o mal, humaniza em sentido profundo, porque faz viver”. Por fim, Candido (1999a,
p. 86) entende que outra funcdo da literatura “¢ a representacdo de uma dada realidade social e
humana, que faculta maior inteligibilidade com relagdo a esta realidade”.

Mesmo com o advento de tantas tecnologias nos ultimos anos, o livro resiste.

Todas as vezes ao longo da histéria que nos despertamos do sonho das nossas
revolugdes ou do pesadelo das nossas catastrofes humanas, [o livro] continuava la.
Como diz Umberto Eco, o livro pertence a mesma categoria da colher, o martelo, a
roda e a tesoura. Uma vez inventados, néo se pode fazer nada melhor (Vallejo, 2022,
p. 19).

O livro possui um papel social e cultural. Ele pode ser um documento historico,
entretenimento, um instrumento para a ciéncia, uma ferramenta para propagacao de ideias, entre

outras formas.

N&o podemos esquecer que o livro vem sendo nosso aliado, ha muitos séculos, numa
guerra que os manuais de histdria ndo registram: a luta para preservar nossas valiosas
criacBes — as palavras, que sdo um simples sopro no ar; as ficcdes que inventamos
para dar sentido ao caos e sobreviver nele; os conhecimentos verdadeiros, falsos e
sempre provisérios que vamos arranhando na rocha firme da nossa ignorancia
(Vallejo, 2022, p. 19-20).

Para iniciarmos a historia do livro, de forma que ja abordamos a contacdo de histdrias
de forma oral no capitulo anterior, partiremos da escrita. Todavia, cabe ressaltar que a historia
da escrita ndo é feita de forma linear. SAcrates, por exemplo, se recusava a escrever (Puchner,
2019). Dizia haver “algo terrivel” nela, pois impossibilitava o dialogo, seu célebre método
(Platdo, 2016).

Para elaborar uma histdria da escrita, Puchner (2019) divide-a em quatro etapas. Sendo
a inicial “a dos primeiros grupos de escribas que dominaram sozinhos os primeiros dificeis
sistemas de escrita e, portanto, controlavam os textos e compilavam os contadores de historia”
aexemplo da “lliada” e “Odisseia” de Homero, a “Biblia” hebraica e a “Epopeia de Gilgamesh”
(Puchner, 2019, p.19). Como ja vimos antes, as historias atribuidas a Homero eram, em sua
forma primaria, historias orais cantadas.

Na segunda etapa da escrita, esses textos fundamentais seriam contestados e figuras
conhecidas como Buda, Socrates e Jesus “denunciaram a influéncia de sacerdotes e escribas

cujos seguidores desenvolveram novos estilos de escrita” de acordo com Puchner (2019, p.19).
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Na terceira etapa, aparecem os autores individuais e tecnologias que auxiliariam o acesso a
escrita. Na etapa final, com a popularizacéo do papel e da imprensa, surge a producdo em massa,
com ampla alfabetizagéo, livros, jornais e folhetos.

Segundo Puchner (2019, p. 70), “a inven¢ado da escrita divide a evolu¢do humana entre
um tempo que ¢ quase inacessivel para nds e outro que temos acesso a mente dos outros”.
Contudo, conforme ja mencionado, a escrita surgiu com fungdes burocraticas e, mesmo apds
sua inven¢ao, ndo era comum que se escrevesse historias. A “primeira grande narrativa escrita”
foi a “Epopeia de Gilgamesh” cerca de 1200 a.C. na Mesopotamia (Puchner 2019, p. 54).
Escrita em tabuletas, a epopeia incorporava a escrita em sua prépria narrativa ao se vangloriar
“de uma historia escrita como a realizagdo mais importante de sua cultura” de acordo com
Puchner (2019, p. 58).

Por volta de 800 a.C., os gregos adotaram a escrita fenicia (Puchner, 2019) (Vallejo,
2022). O sistema, ao invés dos significados e dos objetos, representava os sons. Assim, a escrita
se tornava mais simples e estava ligado a fala. Os gregos aprimoraram este sistema e
implementaram as vogais. Conforme Puchner (2019, p. 37), “0 novo alfabeto fonético era
perfeito para as historias da Guerra de Troia — e praticamente a primeira coisa que 0s escribas
fizeram com o novo alfabeto foi escrever essas historias”.

O alfabeto foi uma invengdo revolucionaria que “construiu, pela primeira vez, uma
memdria comum, expandida e ao alcance de todos” Vallejo (2022, p. 135). A partir deste
movimento, a lliada tornou-se um texto fundamental do qual todos aprendiam a ler e a escrever
em grego (Puchner, 2019). Alexandre, o Grande, era fascinado na lliada e tinha o desejo de ser
0 préprio Aquiles. “O servigo mais importante que Alexandre prestou & literatura ocorreu no
Egito” diz Puchner (2019, p. 44). Em busca de helenizar o Egito, fundou a cidade de Alexandria.
O ponto mais importante da cidade era a sua biblioteca que “abrangia livros sobre todos 0s
assuntos, escritos em todos os recantos da geografia conhecida [...]. Foi a primeira biblioteca
do seu tipo, e a que chegou mais perto de ter todos os livros existentes em seu tempo” (Vallejo,
2022, p. 41).

Os livros da biblioteca de Alexandria eram “cilindros de papiro, sem capa nem lombada”
como conta Vallejo (2022, p. 50). O papiro, provindo de uma planta aquatica, era exportado
pelo Egito e se tornou a ferramenta relacionada a escrita mais popular de seu tempo. O material
era comercializado através de rolos e representou um avanco apds utilizar-se pedra, argila,
madeira ou metal. Para Vallejo (2022, p. 46-47), <o primeiro livro da historia nasceu quando a

palavra, apenas escrita no ar, encontrou abrigo na medula de planta aquatica”.
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O papiro, no entanto, era fragil ¢ de dificil preservagdo. “A invengdo do livro é uma
histéria de uma batalha contra o tempo para melhorar os aspectos tangiveis e praticos — vida
atil, preco, resisténcia, leveza — do suporte fisico dos textos” (Vallejo, 2022, p. 80). A evolugéo
do papiro foi o pergaminho — fabricado a partir do couro de animais. Era um produto mais
duradouro que o anterior. Sendo assim, podemos estabelecer uma forma do livro antes do
formato do livro como conhecemos: tabuletas, papiro e pergaminho — respectivamente (Vallejo,
2022).

Apos estes textos fundamentais de Homero e da “Epopeia de Gilgamesh”, viria outro
passo importante para a historia do livro: as escrituras sagradas. A diferenga para os textos
anteriores ¢ que estas “estabeleceram um vinculo entre as pessoas, exigindo servigo e
obediéncia. Ao fazé-lo, criaram um mecanismo de sobrevivéncia independente do patrocinio
de grandes reis” aponta Puchner (2019, p. 71). O deus dos judeus é um deus escritor. Afinal,
Moisés trabalha como um escriba ao escrever os mandamentos ditados por deus (Puchner,
2019).

E através das escrituras sagradas que, “pela primeira vez, as pessoas adoraram seu deus
em forma de texto” como observa Puchner (2019, p. 79). O livro virou um objeto de adoracéo.
Outras religides estdo relacionadas ao livro como o cristianismo e o islamismo. A religido
tornou-se ligada a literatura. No cristianismo, por exemplo, 0s ensinamentos de Jesus foram
transmitidos, em um primeiro momento, de forma oral. Ha documentado apenas uma vez em
que Jesus teria escrito — com o dedo na areia. “Relatos escritos sobre Jesus surgiram menos de
um século depois de sua morte, baseados em tradi¢des orais transmitidas por seus discipulos”
(Puchner, 2019, p. 112).

Apdbs o pergaminho, surge outro item importante para a formacdo do livro: o papel.
Inventado na China, a arte de fabricar papel foi transmitida para a Coreia e Japdo, mas
permaneceu em segredo para o resto do mundo durante séculos. Os arabes descobriram a forma
de fabricacdo do papel e aperfeicoaram a tecnologia substituindo fibra de amoreira por trapos
velhos. “Essa substitui¢do foi fundamental para a historia do papel, possibilitando que ele
deixasse sua patria ancestral no Leste Asiatico” (Puchner, 2019, p. 170). Devido a adesdo do
papel, a literatura tornou-se mais facil de transportar, por ser compacta e leve, o que possibilitou
a circulacao do exemplar de “As mil e uma noites”.

E, sem o surgimento do papel, ndo haveria a imprensa (Febvre; Martin, 2019). No século
XV, com a invencédo da prensa, Gutenberg “inventou um mecanismo de fundigdo manual que
permitira a uma Unica pessoa fundir mais de mil letras por dia” (Puchner, 2019, p. 186). Com a

invencdo, foi possivel a producdo em massa dos livros (que antes eram feitos de forma
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artesanal). Assim surge a imprensa. E, o livro, além de bem cultural, também vira um produto.
“Desde a [sua] origem, a imprensa apareceu como uma industria regida pelas mesmas leis que
as outras industrias, e o livro, como uma mercadoria que os homens fabricavam antes de tudo
para ganhar a vida” como afirmam Febvre e Martin (2019, p. 191).

A tecnologia “se revelou cada vez mais eficiente e econdmica, [e deu] o passo inicial do
processo de popularizagdo do livro” (Lajolo; Zilberman, 2019, p. 99). Com a Primeira
Revolucéo Industrial, tornou-se possivel aimpressédo do livro em larga escala (Hohlfeldt, 2015).
Produzir um livro se torna uma atividade ““[...] empresarial, executada em moldes capitalistas,
dirigida para o lucro e dependente de uma tecnologia que custava cada vez menos e rendia cada
vez mais” (Lajolo; Zilberman, 2019, p. 22).

Proximo ao surgimento da imprensa, na segunda metade do século XV e nos primeiros
anos do XVI, as grandes navegagdes exploravam um mundo ainda desconhecido para 0s
europeus. A imprensa teve um papel importante no processo de colonizacdo das Américas.
Febvre e Martin (2019, p. 299) declaram que “que a literatura dos romances de cavalaria,
vulgarizada pela imprensa, criou na mesma hora um clima favoravel a exploracdo do Novo
Mundo”. Hallewell (2017, p. 34) define que a imprensa estava “pronta para acompanhar essa
conquista, capaz de atuar tanto como instrumento essencial da europeizagdo como de fonte de
entretenimento ¢ informagéo para os colonizadores™. O livro impresso e a oficinas tipogréaficas
aparecem de forma muito rapida nas coldnias espanholas como México e Peru (Febvre; Martin,
2019). No entanto, 0 mesmo ndo acontece no Brasil. Fato que vamos entender melhor no

préximo tépico deste capitulo.

3.2 0 LIVRO NO BRASIL

Enquanto o México j& possuia uma universidade desde 1551, na Col6nia Portuguesa, 0s
jesuitas eram os responsaveis pela educagéo e controlava toda a impresséo (Hallewell, 2017).
Anteriormente, essa terra se chamava “Pindorama”, onde cerca de 300 anos antes 0s tupis
desceram dos “platds bolivianos, fugindo as arremetidas conquistadoras dos incas, a procura
das regides pacificas do grande mar, onde ja viveriam desde tempos imemoriais gentes da sua
raca” (Beltrdo, 2014, p. 75). Tal povo ndo chegava a formar uma nagéo, pois ndo era tdo

numeroso e dominante. Eram:

[...] uma miriade de povos tribais, falando linguas do mesmo tronco, dialetos de uma
mesma lingua, cada um dos quais, ao crescer, se bipartia, fazendo dois povos que
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comecgavam a se diferenciar e logo se desconheciam e se hostilizavam (Ribeiro, 2014,
p. 24).

A chegada dos europeus colonizadores transformaria para sempre a vida desses povos
que aqui residiam. Ribeiro (2014) explica que o conflito foi instaurado em todos 0s niveis:
biotico, ecoldgico, econémico e social e, por fim, étnico-cultural. Este Gltimo ocorre na
“gestagdo de uma etnia nova, que foi unificando, na lingua e nos costumes, os indios
desengajados de seu viver gentilico, os negros trazidos de Africa, e 0s europeus aqui
querenciados” (Ribeiro, 2014, p. 25). Os colonizadores tiveram que se adaptar com a lingua
utilizada pelos povos indigenas e o Tupi virou lingua geral do pais, sendo falada pelo Brasil até
o século XVIIIL. Era com o Tupi que os indigenas “contavam o que sabiam: recordagdes de
feitos heroicos, narrativas do passado, estorias. E ndo sé lendas. Informa¢des importantes”
como conta Beltrdo (2014, p. 80).

Retratar esse momento da historia do Brasil € desafiador pois, como Ribeiro (2014, p.
26) destaca, nds “s6 temos o testemunho de um dos protagonistas, o invasor”. E ele quem conta
0 que aconteceu aos indios e negros e, raramente, Ihe concede o lugar de fala. Isso porque “nao
interessava ao reino portugués que sua col6nia de ultramar se desenvolvesse a ndo ser que fosse
para atender as necessidades da Coroa” e 0 periodo colonial foi marcado pela exploracéo
(Marques Junior, 2004, p. 75).

O Brasil, em seu lugar de coldnia, ndo teve 0 mesmo inicio de paises europeus, por
exemplo, onde “lingua, sociedade e literatura parecem nesses casos configurar um processo
continuo, afinando-se mutuamente e alcangando aos poucos a maturidade” (Candido, 1999b, p.
11). O aspecto da lingua merece ser pontuado, ja que houve uma separacdo entre a cultura do

conquistador e a do conquistado, com a primeira sendo imposta a outra. Sendo que:

[...] no momento da descoberta e durante o processo de conquista e colonizagdo, houve
o transplante de linguas e literaturas j& maduras para um meio fisico diferente,
povoado por povos de outras ragas, caracterizados por modelos culturais
completamente diferentes, incompativeis com as formas de expressdo do colonizador
(Candido, 1999b, p. 11).

Em seus primeiros anos, a Colonia brasileira ainda tinha uma forte influéncia da cultura
e das leis do Reino de Portugal sendo, conforme Marques Junior (2004, p. 76), “proibida de
editar o que quer que fosse, cercada pela censura até na aquisicdo de livros, a colénia ndo
contava com um sistema cultural que lhe permitisse ter uma vida intelectual independente de
Portugal”. O responsavel por proibir a imprensa colonial em 1754 foi Marqués de Pombal, mas
o Brasil sequer tinha prelo, a represséo atingiu as posses orientais de Portugal. A falta de prelo



43

s6 “foi possivel, até certo ponto, porque o governo era tdo elementar e o ritmo da administracéo
tdo lento que qualquer matéria podia ser enviada a metropole para ser impressa” (Hallewell,
2017, p. 55).

Nas tentativas de instalagéo de um prelo (em Pernambuco em 1703 e no Rio de Janeiro
em 1747), o governo portugués ordenou o fechamento assim que tomou conhecimento da
situagdo. Hallewell (2017, p. 55) constata que “Portugal mostrou muita paranoia com o risco
de seus funcionarios locais adquirirem algum grau de independéncia”. Com esta lacuna no
processo de impressdo, o leitor s6 tinha a opcédo de livros importados, enquanto o autor tinha
que ser editado e impresso na Europa.

Em 1808, a Familia Real Portuguesa e sua corte desembarcam no Brasil em uma
tentativa de escapar dos avancos napolednicos em Portugal. Esse € “o mais importante [fato
ocorrido no Brasil] depois de seu descobrimento em 1500 (Candido, 1999b, p. 35). Nesse
momento, o Brasil vai perdendo seu “status” de Colonia e o Rio de Janeiro comeca a receber
incentivos para seu crescimento — incluindo o intelectual e cultural. Para Candido (1999b, p.
35), é nesse ano que se cria 0 primeiro servico de tipografia em territdrios brasileiros e apenas,
entdo, comegou “a impressao de livros e a publicagdo de periddicos; e que s6 entdo a hegemonia
cultural saiu dos conventos para ter nas atividades laicas o seu ponto de apoio, inclusive gracas
a fundacdo de escolas técnicas e superiores”.

No entanto, a impressdo de livros ainda era limitada pelo Governo Portugués, ja que “a
Impressdo Régia [foi] instalada na condicdo de monopdlio do governo; prelos ilegais que
aparecessem no Rio de Janeiro eram apreendidos pela policia”, conforme Lajolo e Zilberman
(2019, p. 213). Apenas o0 Rio de Janeiro e a Bahia estavam autorizados a possuir uma tipografia
no pais. Ou seja, a censura governamental permanecia de forma que a Impressdo Régia era
responsavel pela publicacdo das comunicacdes oficiais do Estado, jornais e livros didaticos. Os
precos desse sistema “eram altos e sua capacidade, limitada, tanto por razdes fisicas como em
virtude de cronicas dificuldades econdmicas” (Hallewell, 2017, p. 117).

A Impressdo Régia manteve seu monopdlio até 1822. No mesmo ano em que o Brasil
estava prestes a se tornar independente de Portugal, havia cerca de sete estabelecimentos
tipograficos no Rio de Janeiro. “Toda esta crescente atividade é testemunho do subito aumento
da leitura provocado pelo furioso interesse por politica que acompanhou as lutas pela
independéncia do Brasil”, informa Hallewell (2017, p. 124). Esse interesse dos brasileiros
também culminou no aumento do ndmero de livrarias, contudo o indice se estabilizou no final

daquela década.
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Neste periodo, existiam diversas livrarias e tipografias francesas no Rio de Janeiro.
Todavia, “pelo papel desempenhado no desenvolvimento da atividade editorial no Brasil, a mais
importante dessas firmas foi, inquestionavelmente, a Garnier Fréres, que funcionou no Brasil
de 1844 a 1934” (Hallewell, 2017, p. 221). O namero de leitores no Brasil aumentava gragas
ao salto de desenvolvimento da economia brasileira, depois de 1950. “O publico leitor de
romances, em particular, estava aumentando e era no campo da ficcdo, tanto nacional como
estrangeira, que Garnier dominava o mercado” afirma Hallewell (2017, p. 235).

Além das impressdes de livros do célebre autor brasileiro, Machado de Assis, muitos
romances da empresa eram reimpressdes dos romances folhetins que tinham espaco nos jornais
e revistas. Os romances folhetins ja eram populares na Inglaterra e na Franca com autores como
Alexandre Dumas e Sir Walter Scott. Os melodramas, cuja publicacao serializada era concebida
para terminar com um “gancho” a final de cada publicagdo, tinha o poder de aumentar a
circulagdo de um jornal. Afinal, o publico ansiava pela continuacao da historia. O Brasil seguiu
os moldes dos paises estrangeiros a partir de 1839 e o Jornal do Commercio, por exemplo,
publicava quase simultaneamente com os jornais de Paris (Hallewell, 2017).

Considerando o cenario apresentado, Garnier prosperava:

Embora raramente arriscasse publicar o primeiro livro de um autor, ninguém editou,
nesse periodo, mais livros brasileiros de ficcdo que B.L. Garnier, e praticamente ndo
houve um romancista brasileiro de importancia que nao acabasse tendo a maioria de
suas obras publicadas por ele (Hallewell, 2017, p. 238).

A queda do Imperio, transformou ndo somente o meio social, mas como também o
comércio de livros. Com a republica, o acimulo de riquezas tornou-se muito mais importante
que a educagao ou a cultura. Em outras palavras, “uma certa simbiose entre os velhos e os novos
elementos da sociedade brasileira comecava a modificar a recente indiferenca pela literatura e
pelas artes” conforme Hallewell (2017, p. 283).

No inicio do XX, a literatura de cordel é impulsionada pela Livraria Editora Quaresma.
Num contexto em que as editoras estrangeiras como Laemmert, a Garnier e a Francisco Alves
predominavam e eram voltadas para a elite, Pedro Quaresma comandou a publicacdo de uma
literatura popular. A Livraria Editora Quaresma frequentada pelos intelectuais da época como
Olavo Bilac e Machado de Assis foi a pioneira em divulgar no Brasil, a férmula do livro
popular, que depois seria replicada por editoras populares como a Popular Editora (Paraiba), e
a Guajarina (Para), que também publicaram literatura de cordel (Quintela, 2010).

A partir da década de 1920, é possivel observar uma evolugdo no ambito da educacao

do pais com a criagdo das duas primeiras universidades federais: no Rio de Janeiro, em 1920; e
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em Minas Gerais, em 1927. A educagéo passa a ser tema de debate com a publicacéo de livros
didaticos, revistas pedagdgicas e 0 aumento de congressos e conferéncias. Em 1924, é fundada
a Associacédo Brasileira de Educacdo e o Ministério da Educacéo é criado na decada de 1930.
As politicas publicas que envolviam livros e biblioteca iniciam-se somente no ano de 1937 com
o Instituto Nacional do Livro (INL). Na década de 1990, o Instituto se funde a Fundacéo
Biblioteca Nacional (Rosa, 2014).

Outras politicas pablicas vieram posteriormente, como a Lei do Direito Autoral de 1998;
a Politica Nacional do Livro, de 2003; o Plano Nacional do Livro e da Leitura (PNLL), de 2006;
a Lei de Desoneragdo Fiscal, de 2006, que isenta os livros do pagamento do
PIS/CONFIS/PASEP. Politicas publicas focadas na leitura também tiveram espaco, com: o Pro-
Leitura e o Programa Nacional de Incentivo a Leitura (PROLER), de 1992 (Rosa, 2014). Em
2018, aprovou-se a Politica Nacional de Leitura e Escrita (PNLE). Antes do Plano Nacional do
Livro e da Leitura, em 2005, cerca de 70% das ac¢Ges envolvidas para beneficio da leitura eram
de responsabilidade da sociedade civil, de acordo com a pesquisa realizada pelo Ano Ibero
Americano da Leitura — Vivaleitura (Marques Neto, 2021). Em outras palavras, até 2005, ndo
havia acdes governamentais efetivas o suficiente para incentivar a leitura no Brasil.

Monteiro Lobato, autor de literatura infantil brasileira, conquistou sucesso desde a sua
primeira publicagdo, em 1918, de “Urupés”. No entanto, as suas contribui¢des para o mercado
editorial vio além do seu lado escritor. Como editor, Lobato* buscou pela consolidagéo de uma
industria editorial brasileira e revolucionou o mercado do livro. Foi pioneiro ao enxergar a
publicidade como uma ferramenta de divulgacdo de livros e investiu em anincios nos jornais
em um periodo em que nenhum “livreiro respeitavel” (Hallewell, 2017, p. 364) optava por tal
estratégia. Monteiro Lobato encarava os livros como um produto, e como observa Hallewell
(2017, p. 364), “nao tinha inibi¢des desse tipo: se os livros deviam ser vendidos como sabao,
precisavam ser anunciados da mesma maneira”.

Lobato também aumentou os pontos de vendas de livros para facilitar o acesso do
produto ao criar uma rede de quase 2 mil distribuidores pelo pais. O editor também deu atencédo
ao design dos livros ao apresentar capas ilustradas e aprimorar a diagramacao. O titulo também

era objeto de preocupacéo na busca de chamar atencédo do leitor. J& por volta de 1920, ““a marca

4 Aqui, de forma breve, abordamos Monteiro Lobato como editor. Para mais informag@es, recomendamos a leitura
do artigo de Reginaldo (2023), para a Folha de S. Paulo, que aborda a polémica sobre a obra do autor e seus
posicionamentos racistas e eugenistas: REGINALDO, Lucilene. Obra infantil de Monteiro Lobato é to racista
quanto o autor, afirma historiadora. Folha de S. Paulo, S8o Paulo, 10 fev. 2019. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrissima/2019/02/obra-infantil-de-monteiro-lobato-e-tao-racista-quanto-o-
autor-afirma-autora.shtml. Acesso em: 21 ago. 2023.
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‘Monteiro Lobato’ tornou-se recomendagio bastante conhecida para vender livros por si s6”,
conforme Hallewell (2017, p. 367).

Durante a década de 1930 e 1940, uma parte dos livros de ficcao publicados no pais se
destinava a literatura de entretenimento voltada para os jovens. Como o0 censo da década de
1940 demonstrava, o numero de leitores crescia entre esse publico e “articulistas se
entusiasmavam com as perspectivas de mudanca social abertas por uma geracdo de jovens
leitores” (Almeida, 2015, p. 367). As maiores editoras da época eram Livraria do Globo (Porto
Alegre), José Olympio (S&o Paulo e Rio de Janeiro) e Companhia Editora Nacional (Sdo Paulo).
Optava-se por publicar autores internacionais jad consagrados la fora. Alguns dos autores
internacionais que foram destaque nesse periodo sdo: Robert Louis Stevenson, Edgar
Burroughs e Agatha Christie (Almeida, 2015).

Nos anos 1960, ficariam marcados na histéria do pais como os primeiros anos da
Ditadura Militar — que teve inicio em 1964. E, apesar das marcantes manifestac@es politicas
através do cinema, do teatro e da musica, na literatura “ndo se pode dizer que houve uma
proposta ficcional brasileira com o mesmo espirito” (Reiméo, 1996, p. 25). Ndo havia um
movimento literario consolidado que lutasse contra o regime, ao contrario dos outros setores
culturais. Na época, 0 mercado editorial amargava baixos niveis de producdo: eram publicados
menos de um exemplar (0,55) por habitante no pais (Reiméo, 1996). Outra questdo que o setor
teve que enfrentar era justamente que, em época de Ditadura Miliar, os livros eram alvo de
censura.

Até o Ato Inconstitucional nimero 5, em dezembro de 1968, ndo havia exatamente uma
sistematizacdo da censura de livros. Nesses 10 anos de implementacdo do Al-5, por volta de
490 livros foram enviados para a Divisdo de Censura de Diversdes Publicas e, sequndo Reimao
(2014, p. 80) “cerca de 140 sao de autores nacionais; desses, 70 foram vetados, e 60 deles
podem ser classificados como erdticos/pornograficos”. Na época, pecas de teatro que poderiam
ser publicadas no formato de livro também foram censuradas.

A obra de Dias Gomes, “O ber¢o do herdi”, foi censurada como pega e sua encenagao
foi proibida em 1965. No entanto, nesse mesmo periodo, o livro se tornava um sucesso
comercial. Em 1975, o autor adaptou o texto para a televisdo na forma da telenovela “Roque
Santeiro”. Contudo, “ja com 36 capitulos gravados, Rogque Santeiro teve sua transmissao
censurada no dia da estreia” (Reimao, 2014, p. 80). A telenovela voltaria a ser exibida somente
em 1985, com uma nova produgdo. A nova versdo se tornou um sucesso de audiéncia.

Em 1969, Erico Verissimo teria a ideia de um dos seus célebres romances: uma greve

dos mortos contra os vivos. O livro “Incidente em Antares” flerta com o realismo fantastico e
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ndo apenas menciona a greve como outros acontecimentos marcantes da politica no pais. No
inicio da década de 1970, o Brasil encarava um Regime Militar cada vez mais severo. Com a
ameaca da censura, “desapareceram das prateleiras as obras de estimulo ao pensamento e a
critica, desde as filoséficas até as dedicadas as ciéncias humanas, substituidas por livros
técnicos e pedagogicos” (Bordini, 2006, p. 275).

Na primeira edi¢do de Incidente em Antares, havia uma estratégia de marketing ousada:
um cartaz que dizia: “NUM PAIS TOTALITARIO ESTE LIVRO SERIA PROIBIDO”. O
cartaz foi até mesmo submetido para a avaliagdo dos dirigentes do Terceiro Exército. Estes,
porém, optaram por ndo confrontar Erico Verissimo que, na época, ja tinha grande prestigio
nacional. O cartaz foi distribuido pelo pais ao mesmo passo que o livro era acompanhado com
uma cinta que tinha a mesma frase do material publicitario.

Essa estratégia foi bem recebida pelo publico e o livro vendeu 30 mil exemplares no seu
primeiro ano de publicagdo, em 1971, tornando-se o mais vendido daquele ano. Em 1975, o
livro ainda apareceria na lista de mais vendidos, no terceiro lugar e “o fato de 0 romance
continuar a figurar entre os mais vendidos demonstra o poder de fogo da alegoria de Incidente,
tanto quanto a eficicia das estratégias adotadas para sua comercializacao”, segundo Bordini
(2006, p. 280). E notavel o fato de que “Incidente em Antares” nio somente passou pela
censura, Como se tornou um sucesso comercial de seu tempo.

Na década de 1970, o Brasil viveu o chamado “milagre econémico” e, em 1972,
consegue ultrapassar o numero de um livro por habitante (1,3). No final da década, em 1979,
esse numero chegaria a 1,8. O numero de estudantes cresceu em nivel superior. Em 1968,
passou a ser permitido por lei a venda de livros em pontos como farméacias, supermercados e
postos de gasolina. Contudo, os resultados ndo foram muito relevantes — ndo chegaram a
representar 5% das vendas totais durante a década de 1970. O que se mostrou relevante foram
as vendas em papelarias e bancas. “Em 1973, 9,6% do total dos livros comercializados foram
vendidos em papelarias e 2,2% em bancas de jornal; em 1979, 6,0% foram distribuidos em
papelarias e 20,9% em bancas de jornal” (Reimdo, 1996, p. 31). Nas bancas de jornal, a Editora
Abril foi destague com a publicacdo de colecGes e fasciculos.

A televisdo, presente em 80% dos lares urbanos, ja fazia parte do cotidiano de grande
parte dos brasileiros. “A comunicagdo de massa, que ja estava em andamento desde 1930 no
Brasil, na década de 1970 se tornara ‘solidificada’, ‘amadurecida’ e ‘industrializada’”,
conforme Reimao (1996, p. 30-31). E a influéncia do aparelho também podia ser visualizada
nos mais vendidos daquela década: o apresentador Chico Anysio, por exemplo, figurou a lista

de mais vendidos, com cinco livros diferentes (Reimao, 2001). A partir de 1974, os efeitos do
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“milagre economico” ja ndo eram tdo positivos ao olhar do publico e uma literatura mais
politizada ganhava o interesse dos brasileiros, como: “Incidente em Antares”, de Erico
Verissimo, o mais vendido de 1973; e “Fazenda Modelo”, de Chico Buarque de Holanda, o
mais vendido do ano de 1975 (Reimdo, 1996).

De 1975 até 1980, mais da metade dos livros submetidos a Divisdo de Censura de
Diversdes Publicas foram censurados. A censura de livros ndo foi mais forte durante os Anos
de Chumbo (1968-1972), mas durante o governo Geisel (1974-1979), de acordo com Reiméo
(2014). E esse movimento acontecia justamente quando a censura prévia ja ndo estava mais tao
presente na imprensa. Naguele momento, posicionaram-se contra a censura de livros
intelectuais como Erico Verissimo e Jorge Amado, editores, impressores, livreiros e os leitores,
“pois, lembremos, em certos momentos, até mesmo comprar, carregar € guardar alguns livros
podia ser perigoso” (Reiméo, 2014, p. 88).

Nos anos 1980, eram produzidos cerca de 1,5 livros por habitante. Esse indice se torna:
“[...] mais significativo se levarmos em conta a porcentagem de analfabetos e a ampla parcela
da populacdo que vive nos limites da sobrevivéncia fisica, excluida, portanto, de qualquer
acesso ao consumo, inclusive de consumo cultural” (Reimé&o, 1996, p. 41).

A autora também pontua a dificuldade de distribuicdo ao considerar os poucos pontos
de venda de livros no pais. Alguns autores bem-sucedidos dessa década foram: Luis Fernando
Verissimo, com “O Analista de Bage” (1982); Jorge Amado, com “Tocaia Grande: A Face
Obscura” (1985), e Paulo Coelho com “O Alquimista” (1989) (Reiméo, 1996). Jorge Amado
voltou para a lista de mais vendidos com “Tieta do Agreste”, em 1989, mesmo ano em que sua
adaptacdo em formato de telenovela era exibida pela TV Globo. Pode-se observar, portanto, a
influéncia da teledramaturgia brasileira no mercado editorial.

A partir dos anos 1980, as livrarias encontrariam espago nos “shoppings centers”, sendo
popularmente chamadas de “megastores” — com inspiracdo direta do mercado estadunidense.
Souza (2016, p. 61) explica que essas livrarias “ndo vendem apenas livros, mas emogdes e
experiéncias, vendendo a proposta de um lugar agradavel, confortavel, convidativo e capaz de
potencializar a socializa¢do dos individuos”. Por isso, esses espagos disponibilizam cafés e
poltronas em busca de deixar o ambiente mais confortavel. Além disso, essas livrarias ndo se
resumem a venda de livros, apenas. Também é possivel encontrar itens de papelaria, CDs,
DVDs etc. Na década de 1990, esse formato de negocio se consolidaria e a produgéo de livros
chegaria a 1,55 por pessoa, conforme o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA)
(Lindoso, 2005).
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Nos anos 1990, a metade dos livros mais vendidos pertencia a autores nacionais. Reimao
(2001, p. 4) observa que era “um fendmeno novo. Na década de 1980, a presenca de escritores
brasileiros nos titulos de ficgdo mais comprados pelo publico nacional ficou em torno de 26%”.
Entre os listados, Paulo Coelho aparecia mais uma vez. Na onda desse fenémeno editorial,
aumentam as vendas de livros de autoajuda. Autores conhecidos do publico como Luis
Fernando Verissimo e Jorge Amado voltam a aparecer. O humorista de televisdo, Jo Soares,
surge com dois livros bem-sucedidos: “O homem que matou Getulio Vargas” (nas listas de
1998 € 1999) e “O Xang0 de Baker Street” (nas listas de 1996 ¢ 1997) (Reiméo, 2001).

Nos anos de 2000 e 2001, havia 2.008 livrarias no pais, mas 600 delas estavam
vinculadas a grandes redes — resultando em um ndmero de uma livraria para cada 84 mil
brasileiros (Reiméo, 2001). Em 2003, o numero de livros seria de 1,4 por pessoa e apenas 25%
da populacgéo ndo apresentava dificuldades para ler, segundo o IPEA (Lindoso, 2005). Em 2009,
ja eram produzidos 2 livros por habitante no ano. Nessa década, a venda de livros pela internet
tornou-se popular. A comercializacdo de livros porta a porta representou 16,6% do total das
vendas de 2009. Esse tipo de transacdo € feito através de empresas de venda direta, como a
Avon. Na década de 2000, a ficgdo internacional fazia grande sucesso, como os infanto-juvenis
“Harry Potter” e “Crepusculo”. Da lista de mais vendidos da década, 76 dos 100 titulos sdo de
autores estrangeiros (Reiméo, 2011).

Entre os autores brasileiros mais vendidos da década de 2000, estdo alguns nomes ja
conhecidos do publico como: Chico Buarque de Holanda, Luis Fernando Verissimo, Paulo
Coelho e JO6 Soares. Um novo nome aparecia nas listas em 2003, ocupando o sétimo lugar:
Leticia Wierzchowski — na autora gatcha de “A Casa das Sete Mulheres” que virou minissérie
na TV Globo no mesmo ano. Reimao (2011, p. 207) comenta que “a pouca renovacao de autores
brasileiros de ficcdo na preferéncia dos leitores, deve-se, acreditamos, em primeiro lugar, a falta
de ousadia dos grandes editores brasileiros”. Ou seja, as grandes apostas das editoras sao os
livros que ja sdo sucesso internacionalmente ou de autores brasileiros ja consagrados. “Parece
que os meios de comunicacdo, os jornalistas culturais e as publica¢des especializadas ndo estdo
conseguindo dialogar com os anseios do publico e leva-lo a interessar-se por autores novos”
(Reiméo, 2011, p. 207).

Atualmente, além dos livros fisicos, também ha a possibilidade da publicacdo em e-
books. Ao observarmos o site® da Amazon brasileira, podemos encontrar diversos livros

publicados independentemente de editoras em seu formato digital. Desde que veio para o Brasil,

5> AMAZON. [Pagina inicial]. Amazon, So Paulo, [2012]. Disponivel em: https://www.amazon.com.br. Acesso
em: 19 out. 2023.
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a Amazon dominou o mercado editorial, conforme Carranca (2023). Além dos livros digitais
gue sdo enviados automaticamente para o aplicativo ou dispositivo Kindle, a Amazon também
faz a distribuicdo de diversos exemplares fisicos, facilitando a compra de muitos leitores. Com
a facilidade da entrega e precos abaixo da média, a Amazon representa uma concorréncia
desleal para as livrarias fisicas — que estdo em crise.

Ainda é necessario levar em conta a tendéncia que surge entre os jovens de incentivar a
leitura através do TikTok, rede social focada em videos. Em 2021, esse fendmeno impulsionou
as vendas de livros para o publico jovem cresceram 42%. Segundo Matos (2021), as
recomendac0es inseridas na rede social trouxeram de volta para a lista de mais vendidos livros
considerados “antigos™® para o mercado. A relevancia deste fenémeno pode ser observada nas
livrarias que dispdem em destaque se¢des intituladas “Livros do TikTok” (Passos, 2022). O

mercado estd mudando devido a influéncia do mundo digital em que estamos inseridos.

3.3 DIREITOS AUTORAIS

Podemos estabelecer o marco inicial da discussdo de direitos autorais com Miguel de
Cervantes e, sua obra, Dom Quixote. “Foi com Cervantes que as caracteristicas da autoria
moderna — da grafica e do mercado até a propriedade, o plagio e a pirataria literaria — se
juntaram como nunca. Ele foi o primeiro autor moderno”, afirma Puchner (2019, p. 231). O
autor castelhano produziu sua obra em um momento em que a impressao estava comecgando a
se estabelecer. O romance moderno de Cervantes representou o inicio da Europa moderna que
se transformava com suas tecnologias.

Dom Quixote foi impresso, pela primeira vez, em 1605. A procura pelo livro superou
as expectativas e um fornecimento de papel foi necessario para dar conta da demanda. Calcula-
se que, nos primeiros dez anos, foram impressos 13.500 exemplares do romance. A obra tornou-
se popular pela Europa. Todavia, com tamanho sucesso, a pirataria passou a ser um problema.
“Mesmo que a licenca do rei para publicar uma obra garantisse a propriedade do autor ou do

impressor por determinado periodo, as regras eram confusas e muitas vezes ignoradas” analisa

Puchner (2019, p. 242).

® Importante pontuar que, de acordo com a matéria, os livros “antigos” sdo os infanto-juvenis que ndo podem mais
serem considerados langamento. Os exemplares citados ainda sdo considerados contemporaneos porque, em sua
maioria, foram lancados na Ultima década. De qualquer forma, ndo eram livros que figuravam na lista de mais
vendidos e chamaram a atengdo pelo fendmeno.
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A impressdo, apesar de popularizar os livros e produzi-los em grande quantidade,
representava um problema para os autores. Antes da prensa, os autores publicavam por conta
propria. Contudo, pela dificuldade de acessar e manipular essa tecnologia, os autores
dependiam mais dos impressores e editores. Portanto, quando nasce a imprensa “nasceu gracas
a ela o oficio do autor, no sentido moderno” indicam Febvre e Martin (2019, p. 251). Em outras
palavras, a imprensa é um ponto importante da autoria moderna.

Com o sucesso de Dom Quixote, o publico pedia uma continuacéo. O problema era que,
se Cervantes ndo a escrevesse, qualquer um poderia se arriscar a escrevé-la. Neste contexto,
Puchner (2019, p. 243) relata que “Cervantes envolveu-se numa batalha sobre a autoria
moderna, uma batalha pela propria ideia de propriedade dos autores das historias que criavam”.
Para o escritor castelhano, o maior problema ndo era os plagiadores, mas a tecnologia de
impressdo emergente. Por isto, enviou o célebre cavaleiro para lutar contra a cultura da
impressdo no segundo volume que nunca desejara escrever. “Embora a ideia de autoria
individual tenha surgido pela primeira vez no mundo classico, seu avanco decisivo ocorreu
quando ela cruzou com a impressao ¢ a producao em massa da literatura” (Puchner, 2019, p.
248).

Episddios como este poderiam acontecer, pois naquele periodo ainda ndo havia a
protecao dos direitos autorais. “Quando os livreiros [compravam] um manuscrito, o autor nada
mais tinha a ver com a publicacdo de sua obra. [...] qualquer livreiro tinha o direito de publicar
manuscritos dos quais podia conseguir uma copia sem consultar o autor” (Febvre; Martin, 2019,
p. 254).

Até 1912, ndo havia uma efetividade na prote¢do dos direitos autorais internacionais no
Brasil. Em 1830, o artigo 261 do Codigo Criminal do Império, classificava como crime a
pirataria, a impressdo e gravacdo de qualquer escrito ou estampa que tiverem sido feitos,
compostos ou traduzidos por cidaddos brasileiros em vida ou dez anos ap6s a sua morte se
tiverem herdeiros. Contudo, segundo Hallewell (2017, p. 268) “parece que iSSO permaneceu
letra morta”.

Apds a primeira Convencao Pan-americana de Direitos Autorais, em Montevidéu em
1889, a Constituicdo Republicana de 1891 incluiu uma clausula relacionada aos direitos
autorais, “mas esta s6 recebeu apoio legal com a lei n. 946, de 1° de agosto de 1898 (Hallewell,
2017, p. 269). No entanto, a intengédo era garantir direitos apenas para os autores residentes no

Brasil (brasileiros ou estrangeiros). Todavia, argumenta-se que:

[...] foi precisamente a auséncia de protecdo de direitos autorais estrangeiros que
salvou a nascente industria editorial brasileira de ser destruida pelas importagdes de
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Portugal e das impressdes em portugués feitas em Paris, com suas edi¢des maiores ¢,
portanto, direitos autorais a parte, custos mais baixos. Se essa industria tivesse sido
tragada no nascedouro, é dificil ver como os autores brasileiros lograriam em obter a
publicagdo de suas obras! (Hallewell, 2017, p. 272).

Apos a lei de direitos autorais de 1898 (mesmo que contemplasse apenas autores
residentes no Brasil), a pirataria deixou de ser uma prética realizada por editores considerados
respeitaveis. O Congresso Brasileiro aprovou, em 1912, a lei n. 2577, que ampliava aos
cidadaos dos paises membros da IV Convencdo Pan-americana de Direitos Autorais nas
disposicdes da lei anterior, de 1898, acrescentando a obrigacdo de registrar os direitos autorais
na Biblioteca Nacional. Em 1916, a lei foi reformulada para o novo Cédigo Civil e, de acordo
com Hallewell (2017, p. 292), “prolongou a duracdo dos direitos autorais, que passou a ser
sessenta anos apOs a morte do autor, a menos que excedesse o tempo admito pela legislacdo do
pais em que a obra fora publicada pela primeira vez”.

A lei mais atual que temos no pais sobre a manutencao dos direitos autorais apds a morte
de um autor é de 1998. Segundo a Lei 9.610/98, os direitos patrimoniais de uma obra se mantém
por até 70 anos, a partir de 1° de janeiro do ano seguinte ao de seu falecimento (Brasil, 1998).
Dessa forma, apos este periodo, as obras entram em dominio pablico e podem ser reproduzidas
legalmente por qualquer pessoa. Em outras palavras, autores como Machado de Assis, Maria
Firmina dos Reis, L. Frank Baum, George Orwell e Jane Austen j& estdo em dominio publico

no Brasil e uma editora ndo precisa arcar com os custos de direitos autorais das obras.

3.4 LIVROS CLASSICOS

Considerando o tema desta dissertacdo, cabe iniciarmos uma discusséo: o que faz um
livro se tornar um cléssico da literatura? De acordo com Eagleton (2021, p. 187), “um cléssico
da literatura, para alguns criticos, é ndo tanto uma obra de valor imutavel, e sim uma obra capaz
de gerar valor ao longo do tempo”. Alguns livros sdo capazes de sobreviver ao tempo e sao
passados de geracdo para geracdo. Ainda se discute as obras de Homero, Miguel de Cervantes,
Liev Tolstoi, Machado de Assis e tantos outros. E, por ainda serem objetos de discussdo, tais
obras continuam a ser comercializadas.

E o que faz um livro se manter relevante ao longo dos anos? Para Eagleton, (2021, p.
190), ““as obras literarias podem transcender seu momento historico por causa da natureza desse
momento, bem como pela relagdo especifica que elas mantém com sua época”. Calvino (2007,

p. 11) traz uma reflexao acerca desse aspecto quando cita que o classico ¢ “um livro que nunca
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terminou de dizer aquilo que tinha para dizer”. Ainda que se passem milhares de anos, ainda
podemos aprender com um livro classico. Os classicos, como o retrato de uma época,
apresentam certas culturas, linguagens e costumes. Portanto, “servem para entender quem
somos ¢ aonde chegamos” (Calvino, 2007, p. 16).

Como observado por Vallejo (2022), muitos livros foram censurados no decorrer da
histdria. A busca por preservar estes exemplares e combater a censura pode criar um classico.
Para autora, “os classicos sdo grandes sobreviventes. [...] S80 livros que continuam atraindo
novos leitores cem, duzentos, 2 mil anos depois de escritos” (Vallejo, 2022, p. 385).
Sobrevivem aos mais diversos gostos, culturas e costumes. E se renovam, pois sdo capazes de
influenciar novos trabalhos. Além da propria literatura, “toda a forma de expressdo — a
publicidade, 0 manga, o rap, 0s videogames — os adota e os remaneja”, aponta Vallejo (2022,
p. 403).

No entanto, a definicdo do cldssico, como vemos, tende a ser mais subjetiva do que
objetiva. Dessa maneira, Calvino (2007, p. 14) busca um significado mais filoséfico ao invés
de uma definicéo do dicionario: “aquilo que distingue o classico no discurso que estou fazendo
talvez seja so um efeito de ressonancia que vale tanto para uma obra antiga quanto para uma
moderna, mas ja com um lugar proprio numa continuidade cultural”.

Os cléssicos, por vezes, sao capazes de intimidar os leitores. Para Vallejo (2022, p. 402)
“0 problema, para alguns, ¢ como chegamos aos classicos”. Por fazerem parte de programas
universitarios e escolares, sdo vistos como leituras obrigatorias. Essa obrigatoriedade pode tirar
0 apreco pelos classicos, tornando-os exemplares de dificil leitura. Machado de Assis escreveu,
no século XIX, que “feitas as excec¢des devidas, ndo se leem muito os classicos no Brasil”
(Assis, 2011, p. 26). E interessante pensar que, aquele que é considerado por muitos o maior
escritor classico do Brasil, ja reclamou um dia da falta de interesse dos leitores brasileiros por
esse tipo de leitura. Para entendermos a relacdo do brasileiro ndo s6 com a literatura, vale

iniciarmos um novo tépico acerca dos habitos de leitura no Brasil.

3.5 HABITOS DA LEITURA NO BRASIL

A pesquisa “Retratos da Leitura no Brasil” é promovida a cada quatro anos pelo
Instituto Pro-Livro (2020) em parceria com o Itat Cultural e aplicacdo do Ibope. Através desse
estudo, podemos fazer um diagndstico da realidade dos leitores no pais. Com estas informacdes,
é possivel criar estratégias de marketing mais efetivas no mercado editorial e pensar em

politicas publicas no &mbito governamental. A ultima edigdo da pesquisa foi realizada entre
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outubro de 2019 a janeiro de 2020 e contou com uma amostra de 8.000 entrevistas em 208
municipios brasileiros. O seu publico-alvo eram brasileiros a partir dos 5 anos de idade, sendo
alfabetizados ou ndo. Os dados apresentados a seguir foram retirados da pesquisa publicada em
formato de e-book de Failla (2021) e da pesquisa publicada no site oficial do Instituto Pro-Livro
(2020).

Quase metade dos entrevistados (48%) sdo considerados ndo leitores’. Um dado
preocupante é que mais de 40% da amostra disse que ndo |é pois possui dificuldades de
compreensdo. Além disso, em comparagdo com a pesquisa anterior, realizada em 2015, o
namero de leitores diminuiu de 56% para 52%. O maior nimero de leitores, 81%, esta nos pré-
adolescentes de 11 e 13 anos. Seguido pelas criancas de 5 a 10 anos (71%) e adolescentes de
14 a 17 anos (67%). Necessario observar que essa faixa etaria esta relacionada ao periodo
escolar que, conforme a idade dos entrevistados avancga, 0 nimero de leitores diminui. A partir
dos 40 anos de idade, o niumero de ndo leitores torna-se maior proporcionalmente ao nimero
de leitores.

Entre o pablico geral, a média total de livros lidos pelos entrevistados, nos ultimos trés
meses, foi de 2,6, sendo que 1,5 livros foram lidos em parte e 1,05 foram lidos por inteiro. Entre
os leitores, a média total de livros lidos torna-se 5,04 — sendo 3 o nimero dos livros lidos em
parte e 2,04 os livros lidos por inteiro. Entre todos os entrevistados, a média total de livros lidos
por ano € 4,95. Destes, 2,55 sdo livros lidos por inteiro e 2,41 sdo os livros lidos em parte.

Entre os leitores, 82% declararam que gostariam de ter lido mais. 47% disseram que nédo
leram mais por falta de tempo, enquanto 9% preferem outras atividades, 8% nédo tém paciéncia
para ler, 7% disseram que se sentem muito cansados, 5% acham o livro caro, 7% ndo tém
bibliotecas por perto, 4% nao tém dinheiro para comprar, 5% nao gostam de ler, 3% possuem
dificuldades para ler, 4% nao tém um lugar apropriado para ler, 3% nao tém um local para
comprar livros onde mora, 1% ndo tem acesso a internet®,

Entre os ndo leitores, 34% mencionaram a falta de tempo, 28% nao gostam de ler, 14%
ndo tém paciéncia, 8% preferem outras atividades, 6% se sentem muito cansados, 3% nao
possuem bibliotecas por perto, 2% tém problemas de satde/visdo, 1% acha o livro caro, 1% néo

tem dinheiro para comprar, 6% ndo sabem ler®,

" A pesquisa considera como “nio leitor” aquele que disse ndo ter lido nenhum livro (sendo impresso ou digital,
completo ou incompleto) nos Gltimos trés meses. Ou seja, mesmo que tenha lido algum livro no ultimo ano,
ndo é considerado para este estudo.

8 29% responderam outros motivos, 1% nao sabe ou ndo respondeu e 18% nAo gostariam de ter lido mais.

9 1% n#o sabe ou n&o respondeu.
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Entre todos os entrevistados, 45% disseram que gostam de ler “um pouco”, 31% gostam
muito, 22% n&o gostam®®. Entre os entrevistados de Classe A, 42% gostam muito de ler, 41%
um pouco e 17% néo gostam. Entre a Classe B, 38% gostam muito, 45% gostam um pouco e
17% ndo gostam. A idade que revelou gostar mais de ler foi entre as criangas de 5 a 10 anos
(48%). O maior indice dos que ndo gostam de ler (34%) esta entre os entrevistados de 50 a 69
anos de idade.

Entre aqueles que possuem ensino superior, 48% gostam muito, 39% um pouco e 12%
ndo gostam. Ja entre os estudantes do Ensino Médio, 29% gostam muito, 51% um pouco e 19%
ndo gostam. 28% dos estudantes do Fundamental 11 gostam muito de ler, 49% um pouco e 22%
ndo gostam. No Fundamental I, 28% gostam muito, 43% um pouco e 28% ndo gostam. Entre
0s ndo alfabetizados ou que ndo frequentaram uma escola formal, 13% disseram gostar muito
de ler, 21% um pouco, 42% nao gostam e 23% nao sabem ler ou nao responderam.

Quando questionados qual era a principal razdo para ler, 26% dos entrevistados disseram
ser por gosto, 17% pelo crescimento pessoal, 14% responderam por distracdo, 13% atualizacéo
cultural ou conhecimento geral, 11% aprender algo novo ou desenvolver alguma habilidade,
9% citaram motivos religiosos, 4% responderam ser por exigéncia escolar ou da faculdade e
4% disseram ser pela atualizagdo profissional ou exigéncia do trabalho®!. Entre os leitores de
literatura, 38% relataram que leram o seu Gltimo livro por gosto.

Entre os fatores que influenciam na escolha de um livro, 33% responderam tema ou
assunto, 12% dicas de outras pessoas, 11% o titulo, 10% a capa, 10% a dica de professores, 9%
0 autor, 5% criticas ou resenhas, 3% propaganda ou anuncios, 2% indicagdo de influenciador
digital, 1% a editora e 1% indicacdo de clubes de leitural?. Sobre os géneros mais lidos,
destacaremos aqui 0s cinco mais citados de uma grande lista: 35% disseram ser a Biblia, 22%
contos, 22% religiosos, 22% romance e 16% didaticos.

A pergunta sobre “o que a leitura significa” dava a possibilidade de os entrevistados
escolherem duas respostas (primeiro e segundo lugar). 64% dos leitores acreditam que a leitura
traz conhecimento; 47% dos ndo leitores disseram 0 mesmo. 33% dos leitores creem que a
leitura os ensina a viver melhor; 24% dos ndo leitores escolheram a mesma opcéo. 22% dos
leitores disseram que a leitura é uma atividade prazerosa; 9% dos nao leitores pensam o0 mesmo.
19% dos leitores responderam que a leitura facilita a aprendizagem na escola ou faculdade;

189% dos nao leitores escolheram a mesma alternativa.

10 29% n&o sabem ou ndo responderam.
1119 nao sabe ou n&o respondeu e 1% respondeu outros motivos.
12 3% n&o sabe ou n&o respondeu e 1% respondeu outro fator.
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Dentre os leitores, 11% acreditam que a leitura pode fazer uma pessoa vencer na vida e
melhorar; o percentual de ndo leitores com a mesma opinido é o0 mesmo. 11% dos néo leitores
dizem que a leitura ocupa muito tempo e 6% dos leitores tém a mesma opinido. 6% dos nédo
leitores veem a leitura como uma atividade cansativa, em contrapartida, 2% dos leitores pensam
0 mesmo. 5% dos n&o leitores dizem que s6 leem por obrigacdo, a medida que 2% dos leitores
escolheram essa opcdo. 2% dos ndo leitores e 1% dos leitores acham que a leitura ndo serve
para nada. 14% dos ndo leitores e 2% dos leitores ndo se identificaram com nenhuma
alternativa, ndo sabem ou ndo responderam.

Quando questionados acerca do modo de aquisi¢do ou formato do ultimo livro lido, 36%
disseram que foi comprado em lojas fisicas ou pela internet, 21% presenteado, 13% emprestado
da biblioteca ou escola, 11% emprestado por alguém da familia ou amigo, 4% baixaram na
internet, 4% emprestado de biblioteca publica ou comunitaria, 2% distribuido por governo ou
escola, 2% emprestado de outra forma e 1% fotocopiado, xerocado ou digitalizado®®. Quando
questionados se haviam comprado algum livro nos altimos 3 meses (excluindo copias ou
apostilas), apenas 23% dos entrevistados disseram que sim.

O maior percentual de compradores de livros (52%) esta na Classe A, enquanto o maior
percentual de ndo compradores esta na Classe D/E (90%). Quando questionados acerca do
tempo desde a ultima compra de livro, 27% disseram adquirir nos ultimos 3 meses, 7% entre 3
meses e 1 ano, 6% entre 1 e 2 anos e 22% ha mais de 2 anos. Contudo, 31% responderam que
nunca compraram livros'4. Se ja haviam comprado livros, independente do periodo, 62%
disseram que sim e 31% declararam que nio®.

Quando se trata da compra de livros de literatura, 46% dos leitores responderam que
compraram em livrarias fisicas, 20% livrarias online, 13% em sebos, 10% bancas de jornal e
revistas, 9% outros sites da internet, 9% Bienais ou Feiras de livros, 5% na escola, 3%
supermercados ou lojas de departamentos, 3% com vendedores ambulantes, 2% em espacos
religiosos, 1% em casa ou no trabalho com vendedores “porta a porta” ou por catidlogo e 5%
responderam outros locais.

Sobre a questdo do altimo livro de literatura lido, a Biblia ficou em primeiro lugar entre
0s mais citados, sendo mencionada por 35 pessoas. A Turma da Mdnica ocupou o segundo
lugar e o Diario de um Banana ficou em terceiro. Entre os autores mais citados, o primeiro lugar

pertence a Machado de Assis, mencionado por 45 pessoas como o Ultimo autor de literatura

13 3% n&o sabem ou ndo responderam.
14 89% nio sabe ou ndo respondeu.
15 8% n&o sabe ou n&o respondeu.
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lido. Zibia Gasparetto e J. K. Rowling ocupam o segundo e terceiro lugar, respectivamente.
Entre os autores de literatura que mais gostam, Machado de Assis novamente ocupa o primeiro
lugar. Monteiro Lobato e Jorge Amado ficam em segundo e terceiro lugar, respectivamente.

Com os dados demonstrados acima, podemos ter uma boa nogdo dos habitos de leitura
dos brasileiros atualmente. Pensando no mercado editorial, que precisa vender exemplares para
se manter, esses dados sdo inquietantes. Principalmente se comparados com outros paises, como
a Franga, por exemplo. Segundo o UOL, em 2019, 88% dos franceses se declararam leitores
(RFI, 2019). Em média, por ano, os franceses leem 21 livros. No entanto, naquele ano, a venda
de livros diminuiu 1,7% na Franca. Isso se deve ao nimero de obras empresas impressas ou
adquiridas de “segunda mao”.

E comum pensar que, no ano de 2020, em meio a pandemia de Covid-19, o habito da
leitura aumentou. No entanto, os nimeros do mercado editorial variam. Neto (2020, 2021)
revela que, em comparagdo com 2019, o crescimento aconteceu pela primeira vez no periodo
de 15 de junho a 12 de julho de 2020. Nessa época, o faturamento aumentou 4,4%. Contudo,
no acumulado até a metade daquele ano, havia uma queda de 9,77% em faturamento e de
10,48% em volume. Nos dados finais do ano, a venda aumentou em 0,87% comparada a 2019
e o faturamento decaiu 0,47%, (sem considerar a inflagdo de 4,23%). Esses dados sdo da
pesquisa Painel do Varejo de Livros divulgados pelo site PublishNews (Menezes, 2022).

J& as vendas do site Estante Virtual aumentaram em 50% em abril. O site reine sebos e
livrarias brasileiros, o que nos faz pensar que a procura por livros usados foi grande nesse
periodo. Nesse caso, estamos levando em consideracdo apenas as vendas, porém teremos uma
representacdo mais fiel a cerca do habito da leitura na préxima edicéo do levantamento Retratos
da Leitura no Brasil. Esses dados serdo provavelmente publicados em 2024, coletados entre
2023-2024 e representardo dados de 2020-2024. Ate entdo, se analisarmos as vendas do
mercado, os resultados foram positivos, mas ndo necessariamente relevantes.

O primeiro “Panorama do Consumo de Livros™®, uma pesquisa feita pela Camara
Brasileira do Livro e Nielsen BookData, foi divulgado em dezembro de 2023, através do portal
de noticias PublishNews (Nielsen BookData, 2023; Sobota, 2023a). O estudo tem como
objetivo de delinear os habitos de compra dos consumidores de livros no Brasil. A amostra se
trata de 16 mil pessoas com 18 anos ou mais de todas as regides do Brasil e em todas as classes

sociais. A pesquisa foi realizada entre os dias 23 e 31 de outubro de 2023.

16 NIELSEN BOOKDATA. Panorama do Consumo de Livros. Nielsen BookData, [s.l.], 7 dez. 2023. Disponivel
em: https://cbl.org.br/wp-content/uploads/2023/12/Pesquisa-Panorama-do-Consumo-de-Livros_para-
publicacao_V1.pdf. Acesso em: 7 dez. 2023.
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Atraveés deste levantamento foi possivel afirmar que somente 16% da populacéo brasileira
acima de 18 anos havia comprado um livro nos Gltimos 12 meses. O publico comprador de livro se
constitui, na maioria, de mulheres (57%) entre 35-44 anos (24%). No entanto, é necessario afirmar
que a distribuicdo por idade é semelhante ao encontrado no total da popula¢do. Quanto a classe
social, a maior concentracdo de compradores de livros esta nas classes C e B (totalizam 82%).

As regides mais populosas do Brasil, Sudeste e Nordeste, acumulam a maior aparte dos
compradores de livros (45% e 28% respectivamente). A maioria dos compradores de livros possui
nivel de formacdo superior ao ensino meédio (42% possuem ensino médio completo/superior
incompleto e 32% possuem superior completo). O canal de compras preferido € online por
aplicativos ou sites (55%).

Mesmo que a compra presencial em livrarias ou sebos seja um numero relevante (40%), o
canal online estd em maioria pelos seguintes motivos: melhores pregos e promocdes (43,5%);
praticidade (35%); facilidade em encontrar os livros (30%); ndo precisar sair de casa (28,5%); entre
outros. Quando se fala de comprar presencialmente, os motivos apontados foram: j& ver o livro
antes da compra (52,4%); ja sair com o livro nas maos apds a compra (41,9%); ndo pagar frete
(23,8%); entre outros.

Quanto a pretensdo de compra, 74% dos entrevistados que sdo compradores de livros
pretendem adquirir um exemplar nos proximos trés meses. Sobre a quantidade, a maioria (40%)
adquiriu entre trés e cinco livros nos ultimos 12 meses. Sobre o tipo de livros, a maioria (53%)
foram n&o didaticos. Quando se fala sobre o formato, 54% responderam que compra apenas livros
fisicos, 31% compraram tanto impresso quanto digital e 15% adquiriram apenas livros digitais.
Sobre compras em datas especiais, as principais foram: Black Friday (20%) e Semana do
consumidor ou semana do cliente (17%).

Para a maioria (60%) dos ndo compradores de livros, ler livros foi considerado muito
importante. E a maioria (64%) pretende ler livros com uma frequéncia maior. O principal motivo
para ndo comprar livros € que sdo considerados caros (35%). Um aspecto importante deste
levantamento € que foi diagnosticado que a percepgao de preco e a ideia de que os livros sdo caros
n&o depende da classe social: tanto as pessoas com maior poder aquisitivo tanto as com menor poder
aquisitivo acham que os livros séo caros.

Para os ndo compradores de livros, um item motivador para a compra seria pregos bons e
justos (45,4%) ao mesmo tempo em que o tema ou assunto do livro (45,2%). Quanto aos motivos
para ndo comprar um livro nos Gltimos 12 meses, vale destacar os principais motivos: ndo teve

tempo para leitura (23,8%); acesso a livros digitais gratuitos (13,4%) e PDF gratuito (12,8%).
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4 PROCESSOS METODOLOGICOS

A publicidade atua com “estratégia” para atingir seus objetivos. A estratégia esta ligada
a etapa de planejamento de uma campanha. Petermann (2023) utiliza como base o trabalho de
Henri Joannis para abordar esse assunto. A estratégia publicitaria seria o que dizer e o0 que
mostrar para apresentar o produto, servico ou marca a uma categoria especifica de
consumidores.

A contacéo de historias, como ja vimos anteriormente, € uma estratégia que visa elaborar
a histéria da marca com o objetivo de gerar ganhos financeiros (Palacios; Terenzzo, 2016).
Sendo assim, ocorreu-nos a seguinte questdo: a contacdo de historias como estratégia
publicitaria para venda de livros classicos é realmente eficiente ou ndo?

Levando em conta esse aspecto, o objetivo geral da pesquisa foi verificar a eficiéncia da
contagdo de historias como estratégia publicitaria utilizada pela Editora Antofégica na venda
de livros classicos e descrever como ela se apresentou. Para tal, selecionamos como objeto de
estudo trés livros classicos publicados pela editora: “Ursula”, “Memdrias P6stumas de Bréas
Cubas” e “O Magico de Oz”. Para auxiliar no diagnostico da eficiéncia dessa “estratégia”,
também analisamos a comunicacao produzida pela Antofagica em seu Instagram no periodo de
lancamento das trés obras.

O que seriam os classicos, afinal? Entendemos como livros que ndo se prendem a sua
época. O classico continua falando com as geracgdes a sua frente. Mesmo que o autor ja tenha
falecido. Mesmo ap6s séculos. Afinal, milhares de anos se passaram e ainda discutimos as obras
(e autoria) de Homero, por exemplo. Todavia, para esta pesquisa, consideramos ‘“‘obras
classicas” as que estdo em dominio publico. Sabemos que ha livros considerados como classicos
que ainda ndo estdo em dominio publico, mas consideramos o catalogo da Editora Antofagica
que, como veremos adiante, possui apenas livros que estdo em dominio publico em seu
catalogo.

A escolha dos trés livros para anélise se deu por diferentes motivos. “Ursula”, de Maria
Firmina dos Reis, é considerado o primeiro romance brasileiro escrito por uma mulher e a
primeira obra abolicionista do pais. Ou seja, escrito por uma mulher negra, o livro é um
importante marco na histéria do nosso pais. “Memorias Postumas de Bras Cubas ” foi escolhido
por ser um dos livros de um dos maiores escritores brasileiros: Machado de Assis. E um cléssico
nacional reconhecido e marcou o inicio do Realismo no Brasil. Por ultimo, “O Mégico de Oz”,

de L. Frank Baum, representa ndo somente os classicos estrangeiros, mas também os classicos
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infantis. Além disso, possui uma célebre adaptagdo para o cinema que entrou para a historia.
Abordaremos detalhadamente estes fatos mencionados mais adiante no texto.

O método de pesquisa por nos selecionado foi 0 Estudo de Caso. Segundo Gil (2002, p.
54), este método “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira
que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. A escolha foi feita levando-se em conta a
natureza de nosso problema de pesquisa e de nosso objetivo geral. Como procedimentos
metodoldgicos, utilizamos a Analise de Discurso, o0 que possibilitou identificar as estratégias
de publicidade. Esta é uma pesquisa exploratoria, bibliogréfica e documental.

Neste procedimento utilizamos os teéricos Pinto (1999), Charaudeau (2010a, 2010b) e
Carrascoza (2014). Para a definicdo do que é analise de discurso, utilizaremos o trabalho de
Pinto (1999). Em seguida, para a analise, serdo utilizados os trabalhos dos autores Charaudeau
(2010a, 2010b) e Carrascoza (2014) em virtude dos seus escritos sobre o discurso publicitario
que se apoia ha emogao como estratégia.

A andlise de discurso, como se sabe, procura “descrever, explicar e avaliar criticamente
0s processos de producdo, circulacdo e consumo dos sentidos vinculados aqueles produtos na
sociedade” (Pinto, 1999, p. 7). Nesse aspecto, 0s textos sdo produtos culturais de linguagem
verbal, oral, escrita ou outras formas semidticas. O contexto equivale as condi¢Bes sociais que
envolvem uma producgdo. O discurso é a analise do texto a partir do seu contexto. J& 0s sujeitos
sdo 0s participantes das agdes.

Na anélise de conteudo de Charaudeau (2010b), o sujeito do discurso é um aspecto que
deve ser considerado. Portanto, ele analisa “o discurso numa problematica da influéncia social
na qual os individuos falantes sdo atores” (Charaudeau, 2010b, p. 58).

A situacdo de comunicacdo é determinada por suas expetativas, ou nas palavras de
Charaudeau (2010b), as suas visadas. Quando se trata do discurso publicitario, falamos da
visada de “incitacao”. O “eu” ndo esta em situagao de autoridade, mas como deseja “fazer” algo
ao “tu”, ele precisa “fazer crer”, ou seja, persuadir o “tu” a tomar a atitude desejada. O “tu”, por
fim, “deve crer” no discurso. Segundo Charaudeau (2010b, p. 62), este discurso esta “fora de
qualquer intencdo manipuladora, ja que as instancias de producédo e de recepcdo do discurso
conhecem as condic¢des de produgdo”.

Uma das caracteristicas do discurso propagandista € se organizar nos discursos narrativo
e argumentativo. O discurso argumentativo é aplicado quando se deseja persuadir o interlocutor
e é baseado em um esquema mais racional e com argumentos. Ja o narrativo é o responsavel

pela seducdo ao interlocutor:
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De fato, uma narracdo ndo impde nada, ela apenas propde um imaginario de busca
cujo interlocutor poderia, se 0 quisesse, ser 0 heroi, sob a forma de uma narrativa que
diria, pelo menos de maneira implicita: “vocé tem uma falta que busca preencher >
vocé pode/deve partir em busca do preenchimento desta falta da qual vocé serd o
beneficiario > eis 0 objeto de busca que te permitird preencher esta falta” (Charaudeau,
2010b, p. 63).

O discurso publicitario é produzido de forma triangular, entre as instancias:
“publicitaria”, “concorréncia” e “publico”. A primeira instancia, a publicitaria, se refere a
exaltar as qualidades do produto ou servigo em questdo em 0posicdo ao seu concorrente. A
questdo com a concorréncia cria um discurso superlativo, ou seja, dizendo que o seu produto é
superior. “Entdo, ela se apresenta como uma instancia benfeitora, ja que diz a instancia
receptora como realizar seu sonho” conforme Charaudeau (2010b, p. 64).

O objeto de fala é duplo ja que coloca um produto como o meio para a realiza¢do de um
sonho. O publico também ¢é duplo: o “consumidor comprador potencial” e o “consumidor
efetivo da publicidade”. O comprador é instigado a “dever crer” que possui algo a ser
preenchido com o servigo ou produto. O consumidor da publicidade é impulsionado a “dever
apreciar’” a encenacao, a instancia publicitéria. Charaudeau (2010b, p. 65) analisa que o discurso
publicitario ¢ um “contrato de semiengodos: todo mundo sabe que o “fazer crer” ¢ apenas um
fazer crer, mas desejaria, a0 mesmo tempo, que ele fosse um “dever crer”.

Outro ponto da Analise do Discurso apontado pelo autor é a expectativa multipla dos
discursos. O sentido de um discurso vai além do seu sentido explicito e depende também do
sentido implicito. Tal interacdo vai depender da relacdo dos sujeitos entre e das circunstancias
do discurso. A relagédo entre o Implicito e Explicito fazem com que o fendmeno linguageiro
seja definido em um duplo movimento. O primeiro, exocéntrico, ¢ “movido por uma forga
centrifuga que obriga o ato de linguagem (e, portanto, todo signo) a se significar em uma
intertextualidade” de acordo com Charaudeau (2010a, p. 27). O segundo, 0 endocéntrico, move-
se por uma forca centripeta que demanda o ato de linguagem e seus signos “a ter significado,
ao mesmo tempo, em um ato de designacéo da referéncia (no qual o signo se esgota em funcéo
de troca e em um ato de simbolizagdo)” (Charaudeau, 2010a, p. 27).

O Implicito, como esta relacionado as circunstancias de producéo e interpretagdo, é
chamado pelo autor de Circunstancias do Discurso. Tais circunstancias sao divididas em dois
aspectos. O primeiro deles se refere aos “saberes do enunciador e do interpretante sobre o
proposito linguageiro, ou o investimento de suas praticas sociais” como define Charaudeau

(20104, p. 29). Neste momento, surgem as “representacdes coletivas”. Em outras palavras, as
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representacfes construidas por um grupo ou uma sociedade através de outros discursos ja
produzidos anteriormente.

Quando falamos dos saberes individuais e coletivos, € necessario pontuar que ndo ha
exatamente uma separacdo bem delimitada entre os dois. O critério da “diferenca” ¢ 0
responsavel por definir o saber individual. Contudo, essa diferenca € mével. “Assim, saber
individual e saber coletivo deslocam-se constantemente em funcdo do deslocamento das
relacdes interindividuais e intercoletivas” (Charaudeau, 2010a, p. 30). Ou seja, as
Circunstancias de Discurso sdo estabelecidas através dos saberes dos protagonistas de
linguagem.

O segundo aspecto atribui-se aos “saberes do Enunciador e do Interpretante, um a
respeito do outro, ou o ‘filtro construtor de sentido’ dos protagonistas do ato de linguagem”
(Charaudeau, 2010a, p. 30). Ou seja, o saber dos protagonistas de linguagem vai além das suas
préprias experiéncias, mas também depende dos saberes que 0s sujeitos pensam existir entre si.
E assim que se constroem os “filtros construtores de sentido”. Do ponto de vista do sujeito

interpretante, a interpretacéo cria hipdteses sobre:

(i) o saber do sujeito enunciador; (ii) sobre seus pontos de vista em relacdo aos seus
enunciados; (iii) e também seus pontos de vista em relagdo ao seu sujeito destinatario,
lembrando que toda interpretacdo € uma suposicao intencdo (Charaudeau, 20103, p.
31).

Da mesma forma que o sujeito interpretante cria hipdteses sobre o0s saberes do
enunciador, o enunciador também cria hipdteses do saber do interpretante para criar o seu
discurso. As “Circunstancias do discurso” se referem a estes saberes entre 0s protagonistas da
linguagem seja sobre préaticas sociais compartilhadas ou sobre os filtros construtores de sentido.
Dentro das “Circunstancias de discurso” estd a “Situacdo extralinguistica” que €, para
Charaudeau (2010a, p. 32), “como um ambiente material transformado em palavra atraves dos
filtros construtores de sentido, utilizados pelos atores de linguagem”.

Carrascoza (2004) se baseia na terminologia de Nietzsche para estabelecer dois tipos
de discursos publicitarios: o Apolineo e o Dionisiaco. O primeiro possui o elemento da razéo e
procuram persuadir o publico. J& o segundo se apoia no lado emocional e a exploragdo dos
sentidos. Carrascoza (2004, p. 32) indica que “os anincios dessa variante buscam influenciar o
publico contando historias”. Como a base da contacao de histdrias na publicidade esté ligada a
emocao, é este segundo item que iremos focar para a analise da dissertacdo. De certa forma,
podemos observar que se assemelham as descrigdes de narrativo e argumentativo feitas por
Charaudeau (2010b).
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O discurso que se baseia na narrativa é uma forte estratégia de persuasdo pois “o produto
ou servico € inserido na historia de forma velada e o convite ao consumo nédo € apregoado de
maneira clara e direta, apenas insinuando” (Carrascoza, 2004, p. 32) O género desse discurso €
0 género narrativo. O anunciante, assumindo o papel de enunciador, emite a mensagem através
dos personagens e do enredo criado. Este tipo de discurso remete ao discurso narrativo segundo
Charaudeau (2010b) e ja mencionado anteriormente.

Os componentes da narrativa sdo o foco narrativo, 0s personagens, 0 ambiente e 0
tempo. O foco narrativo é estabelecido pelo narrador que conta a histéria. O enredo é a
sustentacdo da narrativa e pode, na maioria das vezes, trazer um conflito. Os personagens sdo
os elementos criados para conduzir os acontecimentos a histdria. Por fim, o ambiente é o espaco
onde os personagens vivem e, conforme Carrascoza (2004), pode ser tdo importante como 0s
outros itens.

H& quatro fases da narrativa: manipulacdo, competéncia, performance e san¢do. Ao
contrario de Charaudeau (2010b), Carrascoza (2004, 2014) acredita haver manipulacdo nos
discursos publicitarios. Nesta etapa, o personagem busca convencer o outro a “fazer algo”. Os

tipos de manipulacéo sao:

Quadro 1 — Tipos de manipulagéo

Tentacédo Baseado na recompensa

Intimidacéo Embasado na ameaca
Seducédo A persuasdo apoiada nas qualidades do manipulado
Provacdo | Fundamentada em um julgamento negativo do manipulado

Fonte: Carrascoza (2004).

“Na fase da competéncia, o personagem que deve fazer algo adquire a competéncia (um
saber um poder) para realiza-lo” (Carrascoza, 2004, p. 34). Na fase da performance, a acao é
realizada pelo personagem que “deve fazer algo”. Por fim, na etapa de sanc¢do, o personagem
que fez a acdo esperada recebe um castigo ou uma recompensa. Carrascoza (2004, 2014)
defende que, na publicidade, as narrativas mais utilizadas séo as de manipulacédo e sangéo.

Sobre os modos de narrar, sdo trés os possiveis. Em 12 pessoa, em 32 pessoa com 0
narrador onisciente e em 32 pessoa com o narrador observador. A escolha lexical nos textos
publicitarios narrativos busca “‘falar a lingua’ do consumidor [¢] aumenta[r] 0 sentido de
presenga e fortalece[r] a adesdo” (Carrascoza, 2004, p. 34). O publico-alvo € considerado e

pode ser utilizado girias, regionalismos, estrangeirismos, entre outras.
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As figuras de linguagem também sdo importantes para o discurso dionisiaco em busca
de trazer mais expressdo ao discurso. Alguns exemplos de figuras de linguagem séo: hipérboles,
metaforas, enumeracdo e prosopopeia (Carrascoza, 2014). As fungbes emotiva e poética
(replicar caracteristicas literarias como conto, cronica e poema) estdo presentes na variante
dionisiaca. O uso de figuras é presente no texto publicitario dionisiaco na tentativa da narrativa
de representar o mundo real. A narrativa pode ser criada no discurso direto, indireto ou indireto
livre (Carrascoza, 2004).

A utilizacdo do testemunhal também é presente neste tipo de discurso. Tal estratégia
mostra uma personalidade real ou um personagem ficticio contando sua histdria na tentativa de
estabelecer uma conexdo com o leitor através da emoc¢do ou do humor. “Os anuncios
testemunhais podem trazer evidentemente argumentos apolineos, mas consistem numa
estratégia de persuasdo predominantemente dionisiaca” (Carrascoza, 2004, p. 36).

A ilustracdo também aparece recorrentemente neste tipo de discurso. Na ilustragdo, o
narrador expde uma afirmacdo, ao longo da historia contada, tenta confirméa-la. A funcéo
conativa pode aparecer no texto publicitario dionisiaco na tentativa de aproximar o leitor da
experiéncia dos personagens da historia. Esta fungdo “tem o papel seminal na ‘auratiza¢do’ da
mensagem por passar a impressdo de que ela foi feita especialmente para aquele que Ié (o
individuo), quanto o foi para todos (a massa)” (Carrascoza, 2014, p. 19).

Em busca de compreender mais sobre a historia e as estratégias publicitarias utilizadas
na comunicacgdo da Editora Antofagica, entramos em contato com a sua equipe de marketing e
solicitamos uma entrevista para ser utilizada neste trabalho. No entanto, apesar de mantermos
contato durante os meses de outubro, novembro e dezembro, a entrevista, enviada por e-mail,
infelizmente nédo foi respondida.

Antes de analisarmos a estratégia publicitaria aplicada na Editora Antofagica,
precisamos compreender de que forma as editoras brasileiras costumam divulgar seus livros.
Como uma das bases para a anélise dos dados da Editora Antofagica serd o Instagram,
decidimos estudar sobre a divulgacao de livros classicos no Instagram das maiores editoras do

pais. E 0 que se trata 0 proximo topico deste capitulo.
4.1 EDITORAS BRASILEIRAS
Para fins de contextualizacdo do mercado editorial brasileiro, realizamos um pequeno

estudo sobre as estratégias de publicidade de varias editoras. Como critério de escolha, levamos

em conta, entre outros, a lista de livros mais vendidos do site PublishNews. O site é dedicado a
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transmitir as mais diversas informagdes sobre o mercado de livros no Brasil. Os livros mais
vendidos séo listados entre 20 posicdes. A selecdo funciona de tal forma em que se leva em
conta 22 livrarias brasileiras e as 20 posi¢cBes mais vendidas ao consumidor (PublishNews,
[2015]).

Outro critério estabelecido para pesquisa pela PublishNews ([2015]) é a analise apenas
de livros que foram vendidos diretamente para o publico. Segundo o site da publicacdo, as
livrarias monitoradas sdo: A Pagina, Argumento, Blooks, Cultura, Curitiba, Escariz, Leitura,
Livcruz, Livraria Cameron, Livraria LDM, Livraria Santos, Livraria da Vila, Lojas Americanas,
Loyola, Martins Fontes SP, Nobel, Saraiva, Submarino, Travessa, Vanguarda, Vitrola e Vozes.
A lista é fechada entre 0 meio-dia da quinta e da sexta-feira e pode ser encontrada de forma
anual, mensal e semanal.

Para nossa pesquisa, levamos em conta a lista parcial dos mais vendidos de 2022, com
acesso disponivel no dia 13 de maio (PublishNews, 2022). Além dos livros, o site também
disponibiliza o catalogo de editoras mais vendidas. Assim, considerando a data de pesquisa, as
editoras, em ordem decrescente, sdo: Gente, Sextante, Grupo Editorial Record, Grupo
Companhia das Letras, Alta Books, Panini, Citadel Grupo Editorial, Intrinseca, Santillana,
Literare Books.

Também foi necessario classificar apenas as editoras que possuem livros classicos de
ficcdo no seu catalogo de vendas. Por livros classicos se considerou aqueles que ja estdo em
dominio publico. Levamos em conta, ainda, o posicionamento digital das editoras na rede social
Instagram.

Sendo assim, as editoras selecionadas para averiguacao foram: Grupo Editorial Record,
Grupo Companhia das Letras, Editora Santillana e Citadel Grupo Editorial. Desta selecao,
foram excluidas as editoras Sextante e Literare Books, por s6 haver um livro classico no
catalogo. E dentro deste grupo que se insere a Antofagica.

O Grupo Companhia das Letras (2016), segundo seu site, foi criado em 1986 e possui
16 selos que segmentam o catdlogo de livros. Os classicos possuem grande importancia na
empresa ja que o grupo iniciou uma parceria com a Editora Penguin Classics e, posteriormente,
em 2011, ela comprou 45% das ac¢des do grupo. Dois anos depois, a Penguin se uniu a Random
House e, segundo o Grupo Companhia das Letras, tornou-se o maior grupo editorial ao redor

do globo. Com a acdo com a Penguin, o Grupo Companhia das Letras traz um selo dedicado
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exclusivamente aos classicos brasileiros e internacionais. E, em 2016, o grupo foi apontado

como lider de mercado pela Nielsen. No Instagram, a editora possui 698 mil seguidores®’.

Figura 1 — Instagram Grupo Companhia das Letras

companhiadasletras @  enviarmensagem (TR B0 -

7.424 publicagdes 694MIL seguidores 572 seguindo

Companhia das Letras
35 anos de respeito a inteligéncia do leitor.

linktr.ee/companhiadasletras 9

Fonte: Companhia das Letras (2012).18

Considerando que o Grupo Companhia das Letras possui um selo dedicado aos
classicos, cabe focar nesta pagina. O Instagram da Penguin Companhia possui 80 mil
seguidores'®. De janeiro a maio de 2022 foram feitas 14 publicacGes. Alguns dos titulos
mencionados: Ursula, de Maria Firmina dos Reis; Morro dos Ventos Uivantes, de Emily
Bronté; Jane Eyre, de Charlotte Bronté; A Inquilina de Windfell Hall, de Anne Bronté; O Idiota,
de Fiodor Dostoievski; A Tempestade, de William Shakespeare; Sobre a Vida Feliz de Séneca,
entre outros. Nao identificamos a presenca de contacdo de histérias que envolvam a marca da
editora nas publicagdes mencionadas anteriormente. As fotos dos exemplares sdo
acompanhadas de uma descricdo da sinopse. As edi¢des do selo Penguin-Companhia seguem o

modelo de capa da Penguin internacional. Sdo edi¢cdes mais simples: brochura e sem orelhas.

Figura 2 — Instagram Penguin-Companhia

\ penguincompanhia | Enviar mensagem

613 publicacdes 80,2MIL seguidores 214 seguindo

r 8 '/"' Penguin-Companhia

Selo de classicos do Grupo Companhia das Letras
www.companhiadasletras.com.br/titulos.ohp?selo=Penquin @

Fonte: Penguin-Companhia (2017).%°

17 Dados do dia 17 de setembro de 2022.

18 COMPANHIA DAS LETRAS. [Perfil oficial]. S&o Paulo, jun. 2012. Instagram: @companhiadasletras.
Disponivel em: https://www.instagram.com/companhiadasletras/. Acesso em: 27 maio 2022.

19 Dados do dia 27 de maio de 2022.

20 PENGUIN-COMPANHIA. [Perfil oficial]. Sdo Paulo, ago. 2017. Instagram: @penguincompanhia. Disponivel
em: https://www.instagram.com/penguincompanhia/. Acesso em: 27 maio 2022.
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Figura 3 — Post no Instagram da Penguin-Companhia

"Ora, nada nos enreda em pior situacdo

do que o fato de nos pautar pela opinido

*comum, julgando excelente o que foi

acolhido por grande consenso, e, sendo
muitos os modelos que tomamos por bons,
de vivermos ndo em funcéo da razdo,
mas da semelhanca.

— SENECA B

Fonte: Penguin-Companhia (2022).%

Figura 4 — Legenda post no Instagram da Penguin-Companhia

o penguincompanhia Reunidos neste volume estdo trés dos didlogos
gue nos chegaram de 5éneca, o fildsofo estoico que mudou para
sempre o pensamento ocidental: um exemplo da filosofia do bem-
viver, "Sobre a vida feliz / Sobre a providéncia / Sobre o 6cio” é um
livro essencial para estudiosos e interessados em pensar o que
pode ser feito para se viver uma vida melhor e de maior paz.

Seja ao refletir sobre 2 existéncia de deus & seu papel na vida

humana, ou ao argumentar sobre a importancia de se retirar da
vida publica e viver o dcio, os ensinamentos do fildsofo 5éneca
resistem a passagem do tempo e encantam leitores ha séculos,

My Tradugdo e notas de José Eduardo 5. Lohner.

#penguincompanhia #classicos #filosofia #séneca

Fonte: Penguin-Companhia (2022).2

21 PENGUIN-COMPANHIA. Reunidos neste volume estéo trés dos dialogos que nos chegaram de Séneca [...].
Séo Paulo, 25 abr. 2022. Instagram: @penguincompanhia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CcyliDOK-ot/. Acesso em: 27 maio 2022.

22 | bid.
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Outro selo do Grupo Companhia das Letras que possui a publicagéo de livros classicos
— mas ndo somente estes — é a Editora Zahar. No Instagram, possuem 206 mil seguidores®,

A série “Cléssicos Zahar” contempla livros de capa dura em dois formatos: edi¢ao de
bolso de luxo e edicdo comentada. Ambos os modelos possuem ilustragcdes. Entre as
publicagdes sobre a série de janeiro a maio de 2022, alguns dos titulos sdo: “Robinson Crusoé”,
de Daniel Defoe; os livros da série “Arséne Lupin”, de Maurice Leblanc; “Alice no Pais das
Maravilhas”, de Lewis Carroll; “David Copperfield”, de Charles Dickens; “Os Livros da
Selva”, de Rudyard Kipling; “Robin Hood”, de Alexandre Dumas; “Mulherzinhas”, de Louise
May Alcott, entre outros.

Figura 5 — Instagram Editora Zahar

ed|torazahar Enviar mensagem see

3.220 publicacdes 206MIL seguidores 338 sequindo

Zahar
A Zahar é pioneira na publicacdo de livros de ciéncias humanas e sociais no Brasil.

Selo do Grupo Companhia das Letras.
zahar.com.br @

Fonte: Editora Zahar (2013).%

Ao analisar as 34 publicacdes relacionadas aos Classicos Zahar, na pagina da editora,
ndo encontramos indicios de uma contagdo de histérias envolvendo a marca. Os livros sdo

apresentados contendo as sinopses e os trechos dos livros, conforme a seguir.

23 Dados do dia 27 de maio de 2022.
2 EDITORA ZAHAR. [Perfil oficial]. Rio de Janeiro, dez. 2013. Instagram: @editorazahar. Disponivel em:
https://www.instagram.com/editorazahar/. Acesso em: 27 maio 2022.
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Figura 6 — Post no Instagram da Editora Zahar

Fonte: Editora Zahar (2022).%

Figura 7 — Legenda post no Instagram da Editora Zahar

<’ editorazahar Vocé sabia que 'Robinson Crusoé' teve como
& inspiragdo uma histdria real?

Ma introdugdo do livro, o tradutor José Roberto O'Shea explica:
‘Defoe inspira-se no relato das aventuras e da vida solitaria do
marinheire escocés Alexander Selkirk, abandonado, em 1704 — 3
seu pedido —, pelo capitido Straddling em pleno oceano Pacifico,
na ilha Mas a Tierra, a segunda maior do arguipélage de Juan
Fernandez, a 670 quilédmetros de Valparaiso, no Chile. Ma ilha,
Selkirk conseguiu sobreviver até 1709, quando foi resgatado pelo
capitio Woodes Rogers.”

#robinsoncrusoe #danieldefoe #fromancedeaventura
#classicosdaliteratura #literaturainglesza

Fonte: Editora Zahar (2022).2

Ja o Grupo Editorial Record, em seu site, denomina-se um dos maiores da América

Latina. A Editora Record foi fundada em 1942 e, desde entdo, acumulou em seu catalogo 13

%5 EDITORA ZAHAR. Vocé sabia que "Robinson Crusoé' teve como inspiragdo uma histéria real? [...]. Rio
de Janeiro, 3 jan. 2022. Instagram: @editorazahar. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CY SFJfSJIOWK/. Acesso em: 27 maio 2022.

26 | bid.
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selos e editoras. Possui um extenso catalogo com cerca de seis mil titulos. No Instagram, possuli

331 mil seguidores?’.

Figura 8 — Instagram Grupo Editorial Record

grupoeditorialrecord  Emiarmenssgern [N B -

8.301 publicagdes 331MIL seguidores 810 seguindo

GRUPO
EDITORIAL

RECORD

Grupo Editorial Record

Produto/servico

Uma empresa 100% nacional: o maior conglomerado editorial da América Latina fala
portugués. Publicamos bons livros desde 1942

record.com.br @

Fonte: Grupo Editorial Record (2013).28

Entre os meses de janeiro a maio de 2022, cerca de sete publicacdes envolviam livros e
autores classicos. A apresentacdo ocorre um tanto diferente na pagina do Grupo Editorial
Record. Eles apresentam listas, curiosidades dos autores e mais conteudos relacionados aos
exemplares de livros classicos. Contudo, ainda assim, ndo foram encontrados indicios de

contagdo de historias envolvendo a marca.

Figura 9 — Post no Instagram do Grupo Editorial Record

bl A
b

®oenens o

Fonte: Grupo Editorial Record (2022).2°

27 Dados do dia 27 de maio de 2022.

2 GRUPO EDITORIAL RECORD. [Perfil oficial]. Rio de Janeiro, fev. 2013. Instagram: @grupoeditorialrecord.
Disponivel em: https://www.instagram.com/grupoeditorialrecord/. Acesso em: 27 maio 2022.

2% GRUPO EDITORIAL RECORD. Vocé sabe quem foi Emily Bronté [...]. Rio de Janeiro, 23 maio 2022.
Instagram: @grupoeditorialrecord. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cd6éqVBxjBUc/. Acesso em:
27 maio 2022.
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)

grupoeditorialrecord Vocé sabe quem foi Emily Bronté&, autora de
"0 Morro dos Ventos Uivantes”, hoje considerado um classico da

Arraste para o lado e conhecga sua trajetorial
"0 vento da noite", publicado como parte da Colegdo Rubdiyat em
comemoragdo aos 90 anos da Editora Jozsé Olympio, j4 est

disponivel em sites e livrarias.

Conhega a poesia de uma das maiores autoras da literatura
mundial, com tradugio de Licio Cardoso.

Errata: A autora nasceu em 1818,

Fonte: Grupo Editorial Record (2022).%
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A Editora Santillana/Moderna é uma empresa internacional que possui mais de 60 anos

no mercado, de acordo com seu site (Moderna, 2021). A editora tem uma abordagem

educacional e diversos livros didaticos em seu catdlogo. Machado de Assis figura entre os livros

classicos do seu catélogo. No Instagram, possui 52 mil seguidores. Suas publica¢fes sdo mais

voltadas para a educacdo — reforcando o carater didatico de suas edi¢cbes. N&o foram

encontradas publicagdes com o uso de contacao de historias no espaco de tempo entre janeiro
e maio de 2022.

30 1bid.

Figura 11 — Instagram Editora Moderna

editoramoderna  Emviermensagern [N -+

833 publicagdes 52MIL sequidores 310 sequindo

Editora Moderna

Educacgéo

By Tradicdo e exceléncia editorial em solugtes educacionais multiplas.

¥4 Formar o educador & formar para a vida.
Conheca nossas obras!
linktr.ee/editoramoderna &

Fonte: Editora Moderna (2012).%!

31 EDITORA MODERNA. [Perfil oficial]. Sdo Paulo, nov. 2012. Instagram: @editoramoderna. Disponivel em:
https://www.instagram.com/editoramoderna/. Acesso em: 27 maio 2022.
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Sendo assim, ap0s a analise das editoras mais relevantes e do seu posicionamento na
comunicacdo digital, observamos que a pratica da contacdo de histdrias na criacdo da marca de

editoras ndo é algo comum no mercado, o0 que da maior destaque a estratégia da Antofagica.

4.2 HISTORIA DA EDITORA ANTOFAGICA E ANALISE DOS LIVROS

Ao considerarmos a data de publicacédo deste estudo, a Antofagica € uma editora nova
no mercado. Foi criada em 2019, no Rio de Janeiro, por Daniel Lameira, Sérgio e Rafael
Drummond. A editora, que possui a tagline®? “Classicos para os novos tempos”, foca na
publicacdo de livros que ja estdo em dominio publico. Sendo assim, seu objetivo é publicar
livros classicos com uma “roupagem” nova: ilustragdes de artistas contemporaneos, novas
traducOes diretas do idioma original e textos de apoio com influenciadores e estudiosos da
Literatura.

Com os textos de apoio, 0s autores convidados procuram explicar o porqué de a obra
permanecer relevante nos dias de hoje e de que maneira pode ser relacionada as discussdes
contemporaneas. Através dos classicos, temos acesso a uma janela do passado que pode nos
ajudar a compreender o presente. Ao trazer nomes reconhecidos na cultura popular (como
celebridades e influenciadores) para dissertar sobre tal histdria, busca-se desmistificar a aura
que “livro classico” ¢ dificil, desatualizado e que nao conversa com a sociedade atual.

Sérgio Drummond, no video de apresentacdo do empreendimento, resume a proposta:
“a Antofagica acha que o classico nao pode ser sisudo, ndo pode ser sério. Tem que ter capas
atraentes, tem que atrair as pessoas nao apenas pelo fato de ser classico”. Ou seja, o design do
produto é pensado para chamar a atencdo do consumidor. No mesmo video, Daniel Lameira
conta: “O foco tanto no livro, quanto o foco no leitor, pensando em expandir essa experiéncia
para algo maior, é algo que a Antofagica traz de uma forma que eu acho que inova”. Diante
deste comentério, podemos constatar o interesse da marca em proporcionar uma experiéncia
para o consumidor.3®

O nome da editora selecionada para analise vem de contos nunca publicados de Sérgio
Drummond em que havia uma cidade ficticia chamada Antofagica. Anos depois, essa cidade

foi transportada para o imaginario da editora. E ndo somente no nome: a pequena cidade esta

32 «“Tagline” ¢ um termo publicitario utilizado para definir uma frase que representa o significado de uma marca
como um todo, diferentemente do “Slogan” que varia de uma campanha para outra (CRIA UFMG, 2017).

33 ANTOFAGICA — Cléssicos para novos tempos. Rio de Janeiro: Antofagica, 2019. 1 video (2 min 4 seg).
Publicado pelo canal Antofagica. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4-WL7sAwJP0. Acesso
em: 22 nov. 2023.
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até mesmo nos pequenos detalhes planejados pela marca. A cidade de Antofégica é a criacao
de um mundo ficcional que representa a marca como o exemplo da Terra de Malboro, ja
mencionada anteriormente (Carrascoza, 2014). Um dos logotipos, por exemplo, representa o

conceito da cidade.

Figura 12 — Logotipo da Editora Antofagica

Fonte: Antofagica ([2021]).3

Outro detalhe importante da identidade visual € o selo presente na primeira pagina de
cada livro. Esse item contém informag6es como: 0 ano do primeiro lancamento da obra; o ano
de langamento na Antoféagica; ordem de langcamento na editora; data de lancamento e a primeira
tiragem. O selo representa o carimbo da biblioteca de Antofégica.

3  ANTOFAGICA. Quem Somos. Antofagica, Rio de Janeiro, [2021]. Disponivel em:
https://www.antofagica.com.br/quem-somos/. Acesso em: 24 fev. 2023.



Figura 13 — Selo da Biblioteca de Antofagica

Ordem de lancamento
da editora (neste caso,
A Metamorfose foia
nossa primeira
Anodo publicagio)
primeiro
langcamento
da obra
Datado
langamento k__/
( \/ Tiragem
Anoem gque
foilancado pela
Antofigica

2]

Fonte: Antofagica (2019d).%
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Um cartdo-postal acompanha cada exemplar do livro. O cartdo simboliza uma

correspondéncia vinda direto da cidade ficticia. E, na carta, o destinatario deixa pistas sobre o

préximo langamento da editora. Essa é uma estratégia aparentemente simples, mas que reafirma

0 conceito da marca e transporta o leitor para esse singular mundo imaginado.

35 ANTOFAGICA. Ja repararam no carimbo que aparece nas primeiras paginas [...]. Rio de Janeiro, 9 jul.
2019d. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BzgkEH8jXa0/. Acesso em: 28

fev. 2023.
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Figura 14 — Frente do cartdo-postal

Asimagens fazem uma alusioa
cidade de Antofigica, dando um
gostinho do clima bucélico dos
romances brasileiros de realismo
fantdstico que inspiraram

sua criacao.

Fonte: Antofagica (2021f).%6

Figura 15 — Verso do cartdo-postal
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Fonte: Antofagica (2021f).%

3 ANTOFAGICA. Todo livro da Antofagica vai acompanhado de um cartdo-postal [...]. Rio de Janeiro, 26

jul. 2021f. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRzUDNKkrzq0/. Acesso em:
9 jun. 2023.

37 1bid.
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No site da editora, 0s membros da equipe sdo apresentados através de desenhos que
remetem as mais diversas histdrias classicas. Desta maneira, 0s personagens ficticios das
histdrias classicas se misturam com 0s personagens reais, que trabalham na editora, e todos

fazem parte do universo criado pela marca.

Figura 16 — Membros da Editora Antofagica

L /\/ =~ N |g e E"\ ]
/ ( : » )
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Fonte: Antofégica ([2021]).

Outro exemplo € o recado da Secretaria de Turismo da cidade no final de cada livro. Em
outras palavras, esta personagem aparece para dar mais verossimilhanca ao universo ficcional
da marca. Através de uma postagem do Instagram, entendemos que a personagem Vania
Montes sempre deixa uma mensagem para os “visitantes de Antofagica” (neste caso, os

leitores).

Figura 17 — Mensagem da Secretaria de Turismo

NAO SE PREOCUPE COM O NORMAL
E VISITE ANTOFAGICA.

Fonte: Antofagica (2020).%

38 ANTOFAGICA. Ao final de cada livro, a nossa secretaria do Turismo [...]. Rio de Janeiro, 4 mar. 2020.
Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B9T_x3tDZoa/. Acesso em: 12 jun.
2023.



77

Como podemos observar, a editora cria uma narrativa ficcional em busca de ampliar o
conceito da marca e aproximar o publico dos seus livros. A estratégia publicitaria da Antofagica
é bastante diferenciada das demais editoras e, por esta razao, nos propomos a realizar um Estudo
de Caso.

Em um video sobre a comunicacio e o marketing da editora®®, Luciana Fraccheta,
diretora de comunicacao, comenta que a Antofagica € uma marca nativa do digital. Isto significa
que, ao langar um livro, a equipe de comunicacdo e marketing da editora procura pensar em
conteudos relacionados aquela obra para as redes sociais (Instagram, YouTube, e-mail, Spotify
etc.). Luciana Fraccheta comenta que a equipe estuda estratégias especificas de cada rede social
e cada algoritmo para fazer com que o contetdo chegue ao publico (Antofagica, 2022).

Luciana Fraccheta menciona o trabalho de branding da Antofégica e as iniciativas de
manter a narrativa da cidade ficticia. A diretora de comunicacdo menciona a criacao da Gazeta
Antofagense, o jornal da Antofagica, como um dos exemplos de a¢des elaboradas para manter
a historia. No mesmo video, Mayra Medeiros, coordenadora de marketing, menciona que as
videoaulas sdo uma forma de “levar o livro além do livro”. Mais uma vez, podemos perceber
as iniciativas da editora em proporcionar uma experiéncia diferenciada para seus consumidores
(Antofagica, 2022).

Para Luciana Fraccheta, um dos desafios da comunicacéo é falar dos classicos e tirar o
“preconceito” em torno deste tipo de livro, que ¢ visto como algo dificil, inacessivel e que pode
ter gerado uma experiéncia ruim nos tempos de escola. Uma das alternativas mencionadas por
ela é a ligacdo com elementos da cultura popular, como séries e filmes que estdo fazendo
sucesso no momento. Um tema recorrente do video é a comunicag¢do com o publico consumidor
da marca. Luciana Fraccheta menciona o canal do Telegram criado pela Antofagica que possui
mais de 2 mil pessoas engajadas com a marca (Antofagica, 2022).

Para visualizarmos de maneira mais efetiva a contacdo de histdrias da Editora
Antofagica, retomaremos o “Método SB7” de Miller (2019). Como chegamos a conclusédo
anteriormente, este método seria Jornada do Herdi na aplicacdo de marcas. E, a Jornada do
Herdi de Vogler (2015) é inspirada no Monomito de Campbell (2007) que, por sua vez, se
inspirou no trabalho de Jung (2007) de arquétipos que, posteriormente, inspirou Mark e Pearson
(2001) na aplicagdo dos arquétipos para marcas. Desta maneira, entendemos que o Método SB7

sintetiza bem os conhecimentos que vimos no Capitulo 2.

3% UM PAPO sobre classicos — de Machado de Assis a Tolstdi — criatividade, cultura pop e marketing. Rio de
Janeiro: Antofégica, 2022. 1 video (20 min 52 seg). Publicado pelo canal Antofagica. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=4odpaGril9l. Acesso em: 22 nov. 2023.
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O primeiro passo € colocar o cliente como o herdi da historia. O herdi desta histdria é o
leitor. O que este heroi quer? Além de ler boas histdrias, este leitor quer ler classicos com maior
facilidade. Por isto, a marca deve ajuda-lo a obter este desejo através de ilustracOes, videoaulas,
textos de apoio e uma contacdo de histdria atrativa. No quesito da “sobrevivéncia” do heroi, a
forma como a publicidade vai fazer o livro ser um desejo do cliente, aqui é a questdo é de
“encontrar um significado” como diz Miller (2019, p. 70). O significado é pertencer a cidade
de Antofagica, este mundo dos classicos.

O segundo passo é sobre o problema que a marca quer resolver. Aqui o vildo é a falta
de interesse pela leitura dos livros classicos. O problema externo é a necessidade de ler livros
classicos. O problema interno é acha-los dificeis e ndo conseguir 1é-los. O problema filoséfico
€ que este tipo de livro deveria ser mais lido para aumentar a cultura e a educacdo do pais. O
terceiro passo € em relacdo ao guia do herdi. Neste momento, a marca deve ter o posicionamento
de empatia e autoridade. Empatia quando diz que ler livros classicos ndo precisa ser dificil.
Autoridade quando coloca depoimentos de professores e estudiosos da area para reforcar a
importancia de ler tal livro.

No quarto passo, conhecermos o plano do guia para comunicar com mais clareza. Aqui
o plano ¢ justamente a contacdo de histdrias e a criacdo da cidade ficticia de Antofagica. O
quinto passo se refere a chamada para agdo. Neste momento, é a hora da marca estimular a
venda dos produtos. A pré-venda com 50% de desconto feita a cada lancamento da Antofagica
é um bom incentivo para os consumidores. No quinto passo, a editora precisa mostrar o ponto
negativo de ndo ter o produto, o problema que eles teriam de enfrentar. Aqui voltamos a mostrar
os beneficios do produto: uma edicdo atrativa e que se diferencia das demais. O Ultimo passo é
sobre 0 sucesso da jornada. Qual vai ser a transformacdo desta historia? O conhecimento e a

cultura adquiridos apos ler um livro classico.

4.2.1 “Ursula”, Maria Firmina dos Reis

Publicado em 1859, sob o pseudénimo “Uma Maranhense”, “Ursula” é considerado o
primeiro romance abolicionista do Brasil e o primeiro romance publicado por uma mulher no
pais. Somente estas breves palavras ja sintetizam a importancia de uma obra como esta. Afinal,
“se uma mulher brasileira escrever e publicar no século XIX ja era um ato politico, imaginem
uma mulher, negra, escrever e publicar contra a escraviddao, em uma das provincias mais

escravistas do Brasil [0 Maranh&@o]” como observa Agostinho (2021, p. 296).
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O romance ¢ considerado abolicionista, pois “os personagens preta Susana, Tulio e
Antero parecem ter sido colocados na trama romanesca para que a escritora pudesse discorrer
sobre a escravidao e a necessidade de propagar o pensamento abolicionista” segundo Evaristo
(2021, p. 278). O diferencial da escritora estaria em dar voz aos personagens escravizados
durante o romance. “Maria Firmina dos Reis, ao compor sua obra advogando pela aboli¢do da
escravatura, situa os sujeitos escravizados como seres humanos roubados em seu direito
sagrado, o de ter a liberdade” (Evaristo, 2021, p. 283).

A obra, publicada em 2021, pela Editora Antofagica, sofreu um apagamento histérico
durante o século XX e, conforme Miranda (2021, p. 287), “a razdo desse esquecimento COmM
certeza se deve muito a condi¢do de mulher negra e inconformada da autora”. Apds seu
lancamento, no século XIX, o livro permaneceu no esquecimento até os anos 1970, quando
Horéacio de Almeida descobriu-o em meio a uma colecao de livros antigos no Rio de Janeiro. O
livro foi republicado em 1975, em comemoragdo aos 150 anos do nascimento da autora e, a
partir desta data, passou a ganhar reconhecimento (Machado, 2018).

Desta maneira, o langamento pela Editora Antofagica, em 2021, também é um resgate
da historia apagada de “Ursula” e Maria Firmina dos Reis. A edi¢&o conta com textos de Preta
Ferreira, Conceicdo Evaristo, Fernanda Miranda e Régia Agostinho, e com ilustracBes de
Heloisa Hariadne. Ao adquirir a versao fisica ou digital do livro, o leitor ganha acesso a duas
videoaulas com Livia Natalia, escritora e doutora em Teoria da Literatura, pela Universidade
Federal da Bahia (Reis, 2021).

Figura 18 — “Ursula”, na edicdo da Editora Antofagica

Antoféagica

Fonte: Reis (2021).
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Figura 19 — “Ursula”, na edi¢do da Editora Antofagica (inicio)

-

Un. homance de

MARIA
FIRMINA
DOS REIS

Fonte: Reis (2021).

Ao abrir 0 exemplar fisico de “Ursula”, podemos observar o cartdo-postal da cidade de

Antofagica que acompanha o livro. De um lado, uma foto preto e branco representa a cidade.

Figura 20 — Frente do cartio-postal de Antofagica na Edi¢io de “Ursula”

e

Fonte: Reis (2021).

Do outro, o selo da cidade e um recado manuscrito que diz o seguinte:

Querida Flora,

Mais cedo, num café, ouvi dois estranhos conversando na mesa ao lado. “Algo de
errado ele deve ter feito. Ndo importa o que digam, ndo vai ser preso a toa”, diziam.
Agucei os ouvidos, e ouvi a mulher descrever em sussurros 0s crimes que um tal de
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K., homem que esta prestes a se mudar para Antofagica, teria cometido. Nao basta
que estejamos cercados de vermes e baratas, agora temos criminosos na vizinhanga.
Sugiro que aguarde um pouco até a sua visita.

Antonio C. (Reis, 2021, n.p.).

Figura 21 — Verso do cartdo-postal de Antofagica na Edicdo de “Ursula”
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Fonte: Reis (2021).

O recado simula como o personagem tivesse enviado um cartdo-postal ao publico,
criando um canal de comunicagdo editora-leitor. Ao analisarmos o recado, vemos que 0
personagem se refere a alguém que logo iria residir em Antofagica. E o personagem “Josef K”,
do livro “O Processo”, de Franz Kafka, que seria o proximo lancamento da editora. A
descoberta do préximo livro a ser langado esté relacionado ao saber Implicito. Ou seja, nas
Circunstancias do Discurso apresentadas por Charaudeau (2010a).

O personagem de Franz Kafka, como se trata de um livro cléassico e reconhecido, é uma
das “representacdes coletivas”, 0s saberes do enunciador e do interpretante. O enunciador
espera que o interpretante entenda o recado implicito na mensagem. De que a mencdo ao
personagem “K.” revele que “O Processo” serd o proximo livro a ser publicado pela editora.
Da mesma forma o interpretante, com base em seus conhecimentos anteriores, supde a
mensagem que a editora deseja passar.

A escrita da carta, feita em 12 pessoa, € produzida para simular um didlogo e se
aproximar do leitor. Este € um discurso Dionisiaco, pois utiliza a contacdo de historias. Como
podemos observar, o cartdo-postal é a utilizacdo do testemunhal no discurso publicitario
dionisiaco. E através do testemunho de Antonio C. que a editora procura criar um vinculo com
o leitor (Carrascoza, 2004).

O foco narrativo € estabelecido por Antonio C., personagem narrador da historia. O

enredo se baseia na conversa que o narrador ouviu e agora conta para Flora, seu destinatario. O
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conflito é apresentado quando o menciona os crimes de K. e que agora ele ira morar em
Antofagica. K. representa o perigo. Os personagens sdao K., Antonio e Flora. E o ambiente
descrito € a propria cidade de Antoféagica (Carrascoza, 2004).

Na primeira pagina do livro, encontramos o selo da Biblioteca da Antofagica. O selo,
que imita um carimbo, traz algumas informagcdes sobre a edi¢do de “Ursula”: 0 ano do primeiro
lancamento (1859); o dia e o0 ano de langamento pela editora Antofagica (5 de setembro de
2021); o numero da primeira tiragem de livros (8.000) e a ordem de langcamento (o0 22° livro

publicado pela Antofagica).

Figura 22 — Selo da Biblioteca de Antofagica na Edicdo de “Ursula”

Fonte: Reis (2021).

O selo auxilia a contar a histéria da cidade de Antofagica e traz novos elementos a ela:
uma biblioteca municipal. Neste caso, a compreensdo desta figura também depende das
Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a). O interpretante deve estar inserido na
narrativa criada em torno da cidade ficticia para que possa entender do que se trata. O
enunciante, por outro lado, espera que o interpretante compreenda o selo com base na histéria
da cidade que esta sendo apresentada. O post no Instagram que explica o selo, ja mostrado
anteriormente, ajuda na identificacdo do selo.

Na pagina dos créditos da editora, alguns nomes do time de funcionarios da Editora
Antofagica receberam a seguinte descri¢cdo: “Cairam do cavalo ao alvorecer do dia”. Esta frase
é uma alusdo a uma cena do enredo de “Ursula” em que o protagonista cai do cavalo. E como
se a equipe da Editora Antofagica também fizesse parte da narrativa. Este é mais um discurso
que esta implicito e seu significado depende das Circunstancias do Discurso (Charaudeau,

2010a). O enunciador apresenta uma caracteristica da narrativa do livro, presente em sua
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sinopse, esperando que o interpretante entenda que se trata de uma referéncia ao livro. Da
mesma maneira, o interpretante, com base nas suas referéncias, supde que o enunciador se

refere ao livro.

Figura 23 — Créditos da edicéo de “Ursula”

Catram do cavalo ao alvorecer do dia:

DANIEL LAMEIRA
LUCIANA FRACCHETTA
RAFAEL. DRUMMOND
&

SERGIO DRUMMOND

Fonte: Reis (2021).

Nas Ultimas paginas do livro, encontramos o recado da Secretaria de Turismo:
“Antofagica sempre oferece abrigo a viajantes cansados”. Mais uma vez, a frase faz referéncia
a trama do livro. Em “Ursula”, o protagonista, um viajante, recebe abrigo apds seu acidente.
Mais uma vez, o discurso esta implicito e depende das Circunstancias de Discurso. O
enunciador supde que o interpretante tenha lido o livro e que seja capaz de entender o discurso
com base nos conhecimentos adquiridos durante a leitura. JA o interpretante, com 0 seu
conhecimento adquirido durante a leitura, supGe que a mensagem esteja relacionada a ele.

A Secretaria de Turismo “convida” os leitores a continuar pela (ou a visitar a) cidade de
Antofégica. Em outras palavras, estabelece uma conexdo com o leitor e o estimula, de forma

divertida, a permanecer no universo da Antofagica, comprando mais livros.

Figura 24 — Recado da Secretéria de Turismo na edicdo de “Ursula”

ANTOFAGICA SEMPRE OFERECE
ABRIGO A VIAJANTES CANSADOS.

Fonte: Reis (2021).
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Na ultima pégina, segue o “Colofao” do livro. Nesta pagina, as editoras depositam as
informacdes de gréafica relacionadas a edicdo. Até mesmo nesta pagina, a edicao da Antofagica
é diferenciada e reflete a narrativa de Maria Firmina dos Reis, onde podemos ler: “A histéria
por tras da lapide de Ursula [...]”. Novamente, a editora cria um discurso implicito com base
nas Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a). Nas paginas finais, vale relembrar, o
leitor ja leu o livro e ja esta familiarizado com seus termos e detalhes do enredo. A Editora
Antofagica estabelece um didlogo com o leitor de “Ursula” e aumenta a sua conexio e

experiéncia de leitura.

Figura 25 — Coloféo da edigdo de “Ursula”

A histdria por trds da ldpide de Ursula foi composta em Adobe
Garamond Pro, Im Feel Double Pica, Beth Ellen e impressa em papel
Pdlen 8og pela Ipsis Grdfica, em agosto de 2021.

Fonte: Reis (2021).

Nossa anélise das estratégias de langamento no Instagram parte do dia 25 de julho e vai
até o dia 6 de setembro de 2021 quando o livro é lancado no mercado. Durante este periodo,
sete publicacdes falavam sobre “Ursula . Para entendermos a contacéo de histérias como uma
estratégia publicitaria, focamos nas publicagdes que utilizam do discurso Dionisiaco. Em outras
palavras, nosso foco foram os discursos em que podemos observar a contagdo de historias.

No dia 25 de julho de 2021, a Editora Antofagica postou uma série de ilustracbes da

edicdo de “Ursula” em seu Instagram.
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Figura 26 — Uma das ilustra¢@es publicadas pela Editora Antofagica no Instagram

Fonte: Antofagica (2021a).4°

A legenda dizia “Compartilhando com vocés algumas ilustragcdes da @heloisahariadne
para dizer que Ursula estd chegando na cidadezinha. Viva Maria Firmina dos Reis!”

(Antofagica, 2021a, on-line).

Figura 27 — Legenda do post com as ilustragGes do livro

Q antofagica 122 sem
Compartilhando com vocés algumas
ilustragdies da @heloisahariadne para

dizer que Ursula esta chegando na
cidadezinha. Viva Maria Firmina dos

Reis! &

Fonte: Antofagica (2021a).4*

“Chegar na cidadezinha”, Antofagica, em outras palavras, quer dizer que a editora esta

prestes a lancar a obra. Este significado depende das Circunstancias do Discurso (Charaudeau,

40 ANTOFAGICA. Compartilhando com vocés algumas ilustracdes da @heloisahariadne para dizer que
Ursula esta chegando na cidadezinha. Viva Maria Firmina dos Reis! . Rio de Janeiro, 25 jul. 2021a.
Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRwIwfmLY Zt/?img_index=1. Acesso
em: 12 jun. 2023.

41 Ibid.
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2010a), pois o enunciador supde gue o interpretante tera saberes suficientes para entender que
a ‘“cidadezinha” se refere a Antofagica. Da mesma forma, o interpretante que ja estd
familiarizado com a linguagem da marca, supde que o enunciador esteja falando do langamento
do livro.

No dia 9 de agosto de 2021, a pré-venda de “Ursula” foi anunciada com 30% de

desconto.

Figura 28 — Post de langamento de “Ursula”

Fonte: Antofagica (2021e).%?

Uma parte da legenda da postagem dizia que “o primeiro romance brasileiro escrito por
uma mulher. Uma obra poderosa e tnica — chega em Antofagica. Ursula, de Maria Firmina dos
Reis” (Antofagica, 2021e, on-line). Mais uma vez, aqui, podemos ver, através das
Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a), uma alusdo a cidade ficticia de Antofagica.
Afinal, “chegar em Antofagica” ndo significa apenas o langamento, mas que o livro vai entrar
para o0 imaginario da editora. Por isso, utilizou-se a figura de linguagem (Carrascoza, 2014)

Metonimia. Afinal, é “chegar [na cidade de] Antofagica”.

42 ANTOFAGICA. PRE-VENDA COM 30% OFF (s6 até 05.09) [...]. Rio de Janeiro, 9 ago. 2021e. Instagram:
@antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSW42VFtw-3/?img_index=1. Acesso em: 2 nov.
2023.
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Figura 29 — Trecho da legenda do post de lancamento de “Ursula™*

e antofagica Editado = 119 sem
PRE-VENDA COM 30% OFF (s6 até
05.09) %> Clique no link da bio e

garanta o seu exemplar &y Langamento
06.09

O primeiro romance brasileiro escrito
por uma mulher. Uma obra podercsa e
Unica — chega em Antofagica Ursula, de
Maria Firmina dos Reis.

Fonte: Antofagica (2021e).*

Como anunciado nesta postagem, a obra seria langada no dia 6 de setembro de 2021. No
mesmo dia 9 de agosto, a Editora Antofagica publicou que a edicdo de “Ursula” ja estava na
lista de mais vendidos da Amazon. Ou seja, ja primeiro dia de pré-venda, o livro ja estava sendo

um Sucesso.

Figura 30 — “Ursula” na lista de mais vendidos

« Q Pesquisar na Amazon.com.br

Lancamentos  Produtos

Ursula - Pré Venda Exclusiva

R$41 90

A lamina da assassina: Histérias de
Trono de Vidro

rArfode i 2508

f;$2289

O Siléncio da Cidade Branca: Trilogia
da Cidade Branca - Volume 1

Ak fr 184

s 27 00

Fonte: Antofagica (2021g).%

43 Devido ao tamanho da legenda, ndo foi possivel capta-la por completo em apenas uma imagem. Pela extenséo,
optamos por escrever apenas os trechos mais relevantes.

4 Ibid.

45 ANTOFAGICA. Uma noticia que nos deixou com o coragéo pulando de alegria [...]. Rio de Janeiro, 9 ago.
2021g. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSXpGCKImFJ/. Acesso em: 2
nov. 2023.
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No final da legenda desta postagem, podemos ler a seguinte frase: “Maria Firmina, os
antofagenses te esperam. Pode chegar que a cidade é toda sua!” (Antofagica, 2021g, on-line).
Em mais um momento, a editora alimenta o universo ficcional da cidade de Antofagica, através
das Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a), j& criadas anteriormente, através da

narrativa que envolve a cidade.

Figura 31 — Legenda de “Ursula” na lista de mais vendidos

o antofagica 120 sem
Uma noticia que nos deixou com o

coragdo pulando de alegria: no
primeiro dia de pré-venda, nossa
edigdo de Ursula chegou no primeiro
lugar dos livros Mais Vendidos da
Amazon! €

Estamos muito honrados em trazer
esze romance de uma autora tio
importante da literatura brasileira. Uma
cbra profunda e irreverente, escrita por
uma mulher negra & maranhense — o
primeiro remance brasileiro publicado
por uma mulher.

Maria Firmina, os antofagenses te
esperam. @ Pode chegar que a cidade
& toda sua!

Fonte: Antofagica (2021g).46

Quando falamos de figuras de linguagem (Carrascoza, 2014), podemos visualizar a
utilizacdo de hipérbole no sentido “a cidade é toda sua!” (grifo nosso). E metonimia quando
diz que “a cidade [de Antofagica] ¢ toda sua!” Vale também ressaltar o gentilico “antofagense”
criado pela marca. O consumidor dos livros da Antofagica se torna um “antofagense” e pertence
a algum lugar. Isto aumenta o significado da marca, elevando-o para uma comunidade.

No dia 3 de setembro de 2021, foi publicado um video mostrando o livro sendo impresso

na grafica.

% 1bid.
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Figura 32 — Parte do video de “Ursula”

Fonte: Antofagica (2021b).4

A legenda dizia: “Da fazenda de Luiza B. para Antofagica: Ursula estd chegando”
(Antofagica, 2021b, on-line). Aqui podemos observar mais uma mengao da “Antofagica” como
um lugar, ou seja, a cidade. A fazenda mencionada na legenda € o lugar onde se passa o livro
“Ursula”. Novamente, a editora utiliza das Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a)
para dar significado a sua mensagem. Afinal, a figura de linguagem (Carrascoza, 2014) é a

metonimia: “para [a cidade de] Antofagica”.

Figura 33 — Legenda do video de “Ursula”

e antofagica Editado = 1716 sem
Da fazenda de Luiza B. para Antofagica:
Ursula estd chegando 4

B A pré-venda com prego especial
estd chegando ao fim (ficara disponivel
até o dia 05.09), entdo corra para
garantir o seu exemplar. O link esta na
nossa bio. ¢

O langamento serd no dia 06.09, e que
comecs a contagem regressiva para
ezz3 grande chegada!

Fonte: Antofagica (2021b).*8

47 ANTOFAGICA. Da fazenda de Luiza B. para Antofagica: Ursula esta chegando [...]. Rio de Janeiro, 3 set.
2021b. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTXolY5jVI6/. Acesso em: 2
nov. 2023.

“8 Ibid.
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No 13 de agosto, a editora publicou mais algumas ilustracGes presentes no livro.

Figura 34 — llustracdo de “Ursula”

Fonte: Antofagica (2021d).*°

Em um trecho da legenda, dizia “E, s6 até o dia 05.09, vocé consegue aproveitar o
desconto especial da pré-venda: 30% OFF. Clique no link da bio e garanta refugio na fazenda
de Luiza B” (Antofagica, 2021d, on-line). Ao mencionar a fazenda de Luiza B., personagem
do livro, novamente a mensagem esta implicito nas Circunstancias do Discurso (Charaudeau,

2010a). Ou seja, nos elementos da narrativa.

Figura 35 — llustraco de “Ursula”: legenda

e antofagica 115 sem
Passando por aqui para compartilhar

mais alguns detalhes da nossa edigio
de Ursula, de Maria Firmina dos Reis.
Estamos contando os dias para ela ficar
pronta:

E s até o dia 05.09, voceé consegue
aproveitar o desconto especial da pre-
venda: 30% OFF. Clique no link da bio
& e garanta refigio na fazenda de
Luiza B.

Fonte: Antofagica (2021d).5°

4 ANTOFAGICA. Passando por aqui para compartilhar mais alguns detalhes [...]. Rio de Janeiro, 13 ago.
2021d. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CSg_eATNoWV/?img_index=1.
Acesso em: 2 nov. 2023.

%0 Ibid.
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A funcéo conativa, segundo Carrascoza (2014), € utilizada nos discursos Dionisiacos na
tentativa de aproximar o leitor da historia que esta sendo contada. Aqui o convite para comprar
o livro através do link disponibilizado € feito através de um convite para participar do ambiente
da histdria apresentada. Neste trecho, podemos observar também a visada de “incitagdo”
mencionada por Charaudeau (2010b). O “eu” passa a persuadir o “tu” a tomar a atitude
desejada, ou seja, comprar o livro.

Ainda sobre este aspecto, podemos observar uma caracteristica essencial do discurso
Dionisiaco apresentado por Carrascoza (2004): o chamado para a agao (a compra) é feito de
forma velada, envolvida pela histéria. O enunciador emite a mensagem através do universo
ficcional de Antofagica e o criado por Maria Firmina dos Reis.

Nem todas as publicacdes relacionadas a “Ursula” apresentam a contag&o de histdrias
de Antofagica. Como exemplo, iremos apresentar o post do dia 31 de agosto de 2021 que
apresenta os detalhes por dentro da edigéo do livro. Um trecho legenda diz “Falta bem pouco
para o nosso Ursula ficar pronto! Para tornar a espera um pouco mais leve, preparamos um

pequeno resumo sobre as pessoas incriveis que tornaram essa edicdo uma realidade”

(Antofagica, 2021c, on-line).

Figura 36 — Por dentro da edicéo de “Ursula”

7

Fonte: Antofagica (2021c).>

51 ANTOFAGICA. Falta bem pouco para o nosso Ursula ficar pronto! [...]. Rio de Janeiro, 31 ago. 2021c.
Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CTQRSzOMwol/?img_index=1. Acesso
em: 23 nov. 2023.



Figura 37 — Por dentro da edicéo de “Ursula”: legenda

o

antofagica Editado = 116 sem

Falta bem pouco para o nosso Ursula
ficar pronto! Para tornar a espera um
pouco mais leve, preparamos um
peguenc resumo scbre as pessoas
incriveis gque tornaram essa edigdo uma
realidade. @

— E caso vocé ndo tenha garantido o
seu exemplar, ainda da tempo! Basta
clicar no produto acima, ou na link da
nossa bio, para mergulhar na escrita de
Maria Firmina dos Reis. O desconto
especial de pré-venda =6 val até o dia
05.08!

Fonte: Antofagica (2021c).%

4.2.2 “Memorias Postumas de Bras Cubas”, Machado de Assis

92

Publicado pela primeira vez em 1881, “Memdrias Péstumas de Bras Cubas” foi o

segundo livro publicado pela Editora Antofagica, em 2019. Esta edi¢do conta com ilustracoes

de Candido Portinari, artista plastico brasileiro. As ilustracdes foram langadas originalmente

em 1944, em uma edicdo limitada para a Sociedade dos Cem Biblidgrafos do Brasil. Resgatadas

pela Editora Antofégica, esta € a primeira vez que as ilustracdes de Portinari atingem o grande
publico (Assis, 2019).

Figura 38 — llustracGes de Candido Portinari

52 |bid.

Fonte: Assis (2019).
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A capa da edigdo da Antofagica é na cor amarela. A ilustracdo da capa é do verme,
“personagem” marcante da historia. Afinal, Bras Cubas é um protagonista-narrador-defunto e
dedicou sua obra “ao verme que primeiro roeu as frias carnes do meu cadaver” (Assis, 2019, p.

13).

Figura 39 — “Memorias Postumas de Bras Cubas” na edicdo da Editora Antofagica

‘
"4'
;‘ MACHADO D ASSIS
%
3
3
\O VERME z
QUE PRIMEIRO ROEL S
\S FRIAS CARNES DO MEL v
CADAVER DEDICO COMO os
SALDOSA LEMBRANCA ~ 4
ESTAS.. 7 MSMORIAS
) o ~
2 PO%TUMAS DE
-
v

BRAS CUBAS

CANDIDO FORTINARIY

sy 10
OOVHIVR

sis

e —
Fonte: Assis (2019).

“Memorias Postumas de Bras Cubas” é considerado como o marco do Realismo no
Brasil. A obra demonstra “o desprezo as idealizagdes romanticas e [fere] no cerne o mito do
narrador onisciente, que tudo vé e tudo julga, [e deixa] emergir a consciéncia nua do individuo,
fraco e incoerente” (Bosi, 2017, p. 255). Com suas tematicas inovadoras, Machado de Assis
implica “a critica atual, para explica-lo, a evocar autores que vieram depois, como Pirandello,
Proust, Kafka, sem falar de seu contemporaneo Dostoievski” (Candido, 1999b, p. 54).

Joaquim Maria Machado de Assis nasceu em 1839, e é considerado por muitos o maior
escritor brasileiro de todos os tempos. Foi um dos fundadores da Academia Brasileira de Letras,
em 1897, e o seu presidente até o seu falecimento em 1908. Apds a sua morte, o escritor, que
era negro, passou por um processo de embranquecimento da sua imagem devido a uma elite
intelectual que abragou “os ideais eugenistas, teorias sobre a superioridade racial ou cultural de
pessoas brancas” (Santos, 2019, on-line).>
O maior indicio desse embranquecimento é a sua foto mais famosa que poderia ser

encontrada nas mais diversas edi¢des dos seus livros até as duas primeiras décadas seculo XXI.

% SANTOS, Ale. Quem foi Machado de Assis?. Antofagica, Rio de Janeiro, 14 dez. 2020. Disponivel em:
https://www.antofagica.com.br/2020/12/14/quem-e-machado/. Acesso em: 24 fev. 2023.
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A campanha chamada “Machado de Assis Real”, da Universidade Zumbi dos Palmares, protesta
contra 0 apagamento das origens do escritor. O projeto recriou a famosa foto do escritor e
demanda a troca das imagens em busca de uma reparacéo histérica. Segundo o portal G1 (2019)
e o texto oficial da campanha, essa € “uma errata historica feita para impedir que o racismo na
literatura seja perpetuado”. Abaixo, as duas fotos: na esquerda, a foto antiga e, a direita, a foto
recriada pela Universidade Zumbi dos Palmares. A foto da campanha aparece na segunda

pagina da Edicdo da Editora Antofagica.

Figura 40 — Campanha “Machado de Assis Real”

Fonte: G1 (2019).%*

Ao adquirir o exemplar fisico de “Memorias Pdstumas de Bras Cubas ”, o primeiro item
que podemos visualizar é o cartdo-postal com uma imagem que remete a cidade de Antofagica.

% CAMPANHA recria foto classica de Machado de Assis e mostra escritor negro: 'Racismo escondeu quem ele
era'. G1, [s.l.], 1 maio 2019. Disponivel em: https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2019/05/01/campanha-recria-
foto-classica-de-machado-de-assis-e-mostra-escritor-negro-racismo-escondeu-quem-ele-era.ghtml. Acesso em:
15 dez. 2022.
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Figura 41 — Frente do cartdo-postal de “Memdrias Péstumas de Bras Cubas”

Fonte: Assis (2019).
No verso do cartdo-postal, ha o seguinte recado do personagem ficticio José Dias Flores:

Prezado,
Envio o livro que encontrei na minha estadia em Antofégica; ele ¢ mesmo um remédio

para todos os males.

Essa é uma das mais estranhas cidades pelas quais ja passei, residéncia até mesmo de
um inseto que se passa por caixeiro-viajante.

Bom, vou-me logo, ao longe vejo ja um banco a vapor chegando no rio. N&o resisti e
me inscrevi para 0 passeio, a chamada dizia (veja s6): “Nédo percam! O horror! O
horror! Jornada imperdivel ao coragdo das trevas”.

Mande noticias!

José Dias Flores (Assis, 2019, n.p.).

Figura 42 — Verso do cartdo-postal de “Memdrias Pdstumas de Bras Cubas”
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O discurso é feito em primeira pessoa, no formato de testemunhal, para simular um
cartdo-postal escrito pelo personagem ficticio José Dias Flores. Como podemos observar, este
é um exemplo do discurso Dionisiaco (Carrascoza, 2004), pois utiliza da narrativa para
transmitir uma mensagem para o consumidor. O foco narrativo é estabelecido pelo personagem,
José Dias Flores, que conta sobre a sua estadia em Antofagica. Desta forma, o ambiente é a
cidade de Antofagica.

Diversos pontos podem ser observados acerca das Circunstancias de Discurso
(Charaudeau, 2010b). A principio, o personagem menciona um livro que funcionaria como um
remédio para todos os males. Tal remédio pode ser atribuido ao “Emplasto Bras Cubas”,
mencionado na obra “Memdrias Postumas de Bras Cubas ”, de Machado de Assis. Em seguida,
0 personagem menciona um inseto que se passa por caixeiro-viajante. Tal mencdo é feita como
referéncia ao enredo da novela “Metamorfose”, de Franz Kafka — o primeiro livro lancado pela
editora. Ou seja, 0 personagem de Franz Kafka ja estava inserido no universo ficcional da
cidade de Antofagica.

Por ultimo, lemos o trecho: “Nao percam! O horror! O horror! Jornada imperdivel ao
coracao das trevas”. Esta ¢ uma menc¢do aquele que seria o proximo langamento da editora:
“Coracdo das Trevas”, de Joseph Conrad. Além do nome do livro, também podemos visualizar
a frase mais célebre desta obra “O horror! O horror!” Tais referéncias sdo feitas com os saberes
compartilhados entre enunciador e interpretante (Charaudeau, 2010b).

Na primeira pagina do livro, encontramos o selo da Biblioteca Municipal de Antofagica.
Aqui temos algumas informacg6es importantes do livro como: a data da primeira publicacdo
(1881), 0 ano de publicacdo pela Editora Antofagica (11 de julho de 2019), a ordem de

publicagdo pela editora (o segundo livro) e o niUmero da primeira tiragem do livro (5 mil).

Figura 43 — Selo da Biblioteca de Antofagica em “Memorias Pdstumas de Bras Cubas”

Fonte: Assis (2019).
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O selo faz parte da histdria contada pela Antofagica e da sua cidade ficticia. No entanto,
como ja comentamos antes, o seu significado esta implicito e depende das Circunstancias do
Discurso para ser compreendido (Charaudeau, 2010a). Na pagina de créditos da editora,

podemos visualizar a seguinte frase: “Este livro € resultado da ideia fixa de [...]”.

Figura 44 — Créditos em “Memdrias Postumas de Bras Cubas”
ESTE LIVRO E RESULTADO DA IDEIA FIXA DE
DANIEL LAMEIRA
LUCIANA FRACCHETTA
RAFAEL DRUMMOND
&

SERGIO DRUMMOND

Fonte: Assis (2019).

A questdo da “ideia fixa” mencionada pode ser entendida através das Circunstancias de
Discurso. “A Ideia Fixa” é o nome do capitulo IV de “Memdrias Péstumas de Bras Cubas”.
“Deus te livre, leitor, de uma ideia fixa” ¢ uma célebre frase do livro (Assis, [1881] 2019, p.
28). Desta maneira, essa frase € uma brincadeira que pode ser entendida através dos saberes
entre o enunciador e o interpretante (Charaudeau, 2010b).

No final do livro, encontramos o recado da Secretaria de Turismo:

Figura 45 — Recado da Secretaria de Turismo em “Memorias Postumas de Bras Cubas”

Fonte: Assis (2019).

Podemos observar a fungéo conativa presente no trecho “volte logo™! no final da frase.

Nesse momento, a funcéo é utilizada na intengéo de aproximar o leitor do discurso. A expressdo
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“volte logo™! parece personalizada para o individuo que est& lendo, mas na verdade foi escrita
pensando na massa (Carrascoza, 2004). Além disso, em meio a narrativa da cidade de
Antofagica, a frase motiva o leitor a tomar uma atitude: comprar mais livros para visitar
novamente a cidade de Antofégica.

Figura 46 — Colofdao em “Memdrias Postumas de Bras Cubas”
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Fonte: Assis (2019).

Podemos observar as Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a) presentes nas
informacBes da gréfica, na Gltima folha do livro. “A traga que primeiro roer essas paginas
dedico esse livro [...]” é uma referéncia a dedicatéria da edi¢do de “Memorias Pdstumas de
Bras Cubas” que, como ja mencionado, diz “ao verme que primeiro roeu as frias carnes do meu
cadaver dedico com saudosa lembranca estas MEMORIAS POSTUMAS?” (Assis, 2019, p. 13).
A troca de “vermes” para “tragas” foi feita em virtude do papel do livro.

O primeiro post relacionado ao livro “Memorias Pdstumas de Bras Cubas’ no Instagram
da Editora Antofagica foi feito no dia 8 de abril de 20109.

Figura 47 — Post Emplasto Bras Cubas

O\W\IS NOVO
EMPLASTO

que garantird
a gléria entre
os homens

A panaceia
medicamentosa

Fonte: Antofagica (2019c).>

5% ANTOFAGICA. Inaugurada no altimo domingo, 07, a Bras Cubas Emplastos [...]. Rio de Janeiro, 8 abr.

2019c. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BwAd6D4gycX/. Acesso em: 28
nov. 2023.
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Na legenda do post, temos acesso ao discurso, feito em terceira pessoa com narrador

observador: uma descri¢do da inauguracao da Bras Cubas Emplastos na cidade de Antofagica.

Inaugurada no dltimo domingo, 07, a Bras Cubas Emplastos ainda ndo conseguiu
fechar suas portas nem por um instante, tamanho o interesse dos moradores na
novidade do centro comercial de Antofagica. Neste momento, a fila para ser atendido
passa por toda a extensdo da Rua Direita, chegando até a praga da Igreja Matriz. Todo
o furor é causado pelo Unico produto da loja, um — emplasto — que promete
combater eficientemente todos os males da humanidade. Quando indagado, seu
criador, o excelentissimo senhor Bras Cubas, definiu o produto como “anti-
hipocondriaco” e garantiu a eficiéncia da panaceia medicamentosa, apesar de estar
afligido por uma pneumonia no ato da entrevista (Antofagica, 2019c, on-line).

Figura 48 — Legenda do post Emplasto Bras Cubas

0 antofagica Inaugurada no dltimo domingo, 07, a Bras Cubas
Emplastos ainda ndo conseguiu fechar suas portas nem por um

instante, tamanho o interesse dos moradores na novidade do
centro comercial de Antofagica. Meste momente, a fila para ser
atendido passa por toda a extensdc da Rua Direita, chegando até
a praca da Igreja Matriz. Todo o furor € causado pelo Unico
produto da loja, um — emplasto — que promete combater
eficientemente todos os males da humanidade. Quando
indagado, seu criador, o excelentissimo senhor Bras Cubas,
definiu o produto como “anti-hipocondriaco” e garantiu a
eficiéncia da panaceia medicamentosa, apesar de estar afligido
por uma pneumonia no ato da entrevista.

Fonte: Antofagica (2019c).%

Como ja vimos anteriormente, o “emplasto” faz parte da trama do livro. Podemos
observar que este € um discurso Dionisiaco (Carrascoza, 2004) pois insere elementos da obra
de Machado de Assis no universo ficcional da marca. Em outras palavras, podemos identificar
a utilizacdo da contagdo de historias como uma estratégia de publicidade do livro “Memorias
Postumas de Bras Cubas ™.

O ambiente ¢ bem detalhado no texto. Além da “Bras Cubas Emplastos”, temos a
mencao do “centro comercial”, da “Rua Direita” e da “Igreja Matriz”. Estes sdo detalhes que
enriquecem a cidade de Antofagica, tornando-a mais préxima da realidade para o publico.
Como personagem, temos o préprio Bras Cubas. No texto, ele cumpre a funcéo de entrevistado
e faz a publicidade de seu produto “milagroso”. O enredo do texto gira em torno da inauguragao
do estabelecimento de Bras Cubas (Carrascoza, 2004).

A alusdo a pneumonia de Bras Cubas depende das Circunstancias do Discurso
(Charaudeau, 2010a). O enunciante supbGe que o interpretante sabe que, ao se tratar de

“Memorias Postumas”, Bras Cubas esta morto no inicio do livro. Da mesma forma o

% 1bid.
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interpretante supGe que o enunciante do discurso estd mencionando a iminente morte do
personagem e interpreta a pneumonia como uma dica do que esta prestes a acontecer. Essa troca
depende dos saberes individuais e coletivos entre os sujeitos do discurso.

A pré-venda foi anunciada em 17 de abril de 2019. Na publicacdo, ndo hd mencgéo da
data de lancamento. O anuncio de publicacéo foi feito apenas no dia 12 de julho de 2019. Neste

periodo entre a pré-venda e o langamento, encontramos 7 publicacdes.

Figura 49 — Pré-venda “Memorias Pdstumas de Bras Cubas”

MACHADO DE ASSIS

MSMORIAS
PO$TUMAS DE
BRAS CUBAS

ILUSTRAGOES DE
CANDIDO PORTINARI

Fonte: Antofagica (2019f).%’

O texto da legenda anuncia que “o excelentissimo Bras Cubas acaba de chegar em
Antofagica” (Antofégica, 2019f, on-line). Podemos observar que este é mais um discurso
Dionisiaco (Carrascoza, 2004) que utiliza da cria¢do da historia da cidade de Antofagica para
emitir uma mensagem. Neste caso, a mensagem é que o livro “Memorias Pdstumas de Bras

Cubas ” sera lancado pela Editora Antofagica.

57 ANTOFAGICA. O excelentissimo senhor Bréas Cubas acaba de chegar em Antofégica [...]. Rio de Janeiro,
17 abr. 2019f. Instagram: @antofagica. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BwW4W3UAZuS/?img_index=1. Acesso em: 28 nov. 2023.
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Figura 50 — Legenda da pré-venda “Memorias Péstumas de Bras Cubas”

Q antofagica O excelentissimo senhor Bras Cubas acaba de chegar
em Antofagica, & ndo chega =0. Vem a nossa peguena cidade
muito bem acompanhado de 88 ilustragdes de Candido Portinari,
notas inéditas e posfacio de Rogério Fernandes dos Santos,
especialista na obra machadiana, uma introdugdo de Isabella
Lubrano, do canal @lerantesdemaorrer, & um perfil de Machado
de Assis escrito por Alé Santes (@savagefiction). O grupe
promete tornar o emplasto Bras Cubas um sucesso entre os
antofagenses e, quiga, entre os brasileiros. Mas por enguanto
ndo vamos nos fixar nesta ideia, ndo € mesmo?
Memorias Postumas de Bras Cubas esta com prego especial de
pré-venda e com o cupom ANTOF10 vocé ganha + 10% de
desconto. Link na bio §

Fonte: Antofagica (2019f).%

O texto continua com o trecho “vem a nossa pequena cidade muito bem acompanhado
[...]” que da continuidade a historia contada (Antofagica, 2019f, on-line). Nao é somente Bras
Cubas que virou um personagem, mas as caracteristicas unicas do produto (suas ilustragdes,
notas inéditas, posfacio etc.) também sdo anunciadas como parte da historia. Este momento se
refere as instancias do discurso publicitario apontado por Charaudeau (2010b): publicitaria,
concorréncia e publico.

A instancia publicitaria se refere a apontar as qualidades do produto em oposi¢do ao
concorrente. Neste caso, as qualidades sdo as ilustragcdes de Candido Portinari, as notas ineditas
e 0s textos de apoio. A segunda instancia, sobre a concorréncia, também pode ser identificada,
pois aqui vemos um discurso exaltando a superioridade do seu produto. A Gltima instancia é
guando o “consumidor comprador potencial” deve crer que o produto ira satisfazer o seu desejo
e o “consumidor efetivo da publicidade” que deve apreciar a encenacdo da instancia
publicitéria, neste caso, a histdria contada.

Em seguida, podemos ler que “0 grupo promete tornar o emplasto Bras Cubas um
sucesso entre os antofagenses e, quica, entre os brasileiros”. Os antofagenses sdo, como ja
vimos, 0s habitantes da cidade de Antofagica. Por diversas vezes, os consumidores da marca
sdo chamados desta maneira. Como ja comentamos, a utilizacdo do gentilico aumenta o
significado da marca e é capaz de construir uma comunidade.

O texto continua com: “mas ndo vamos nos fixar nesta ideia, ndo é mesmo?”. Este
trecho, de discurso implicito, depende das Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a).

Afinal, é uma referéncia a famosa frase do livro, ja citada anteriormente.

%8 1bid.
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No dia 21 de maio de 2019, foi publicada uma imagem com a célebre frase do livro ja
mencionada anteriormente.

Figura 51 — Frase de “Memorias P6stumas de Bras Cubas”

Deus te livre, leitor,
DE UMA IDEIA FIXA.

Fonte: Antofagica (2019a).°

Na legenda, Bras Cubas é mencionado como “querido futuro habitante” (Antofégica,
2019a, on-line). Atraves deste discurso Dionisiaco (Carrascoza, 2004) que utiliza a contacéo de
histdrias como uma estratégia publicitaria, a mensagem a ser emitida € que, no futuro, o livro
“Memorias Postumas de Bras Cubas ” seria lancado pela Editora Antofagica. A historia é criada

e, ao final do texto, podemos visualizar a chamada para acéo: clicar no link do produto.

Figura 52 — Legenda do post com a frase de “Memdrias Pdstumas de Bras Cubas”

0 antofagica Até hoje ndo sabemos se foi a pneumonia ou a ideia
fixa, mas fica agui o conselho do nosso quendo futuro habitante
de Antofigica — que j& esta te esperando no link da bio 4
#MachadodeAssis

Fonte: Antofagica (2019a).%°

No dia 12 de julho, a publicacéo do livro foi anunciada. A legenda diz: “E 0 nosso inseto
monstruoso nao esta mais s6 em Antofagica. Acaba de ganhar um irm&o verme roedor. Que

familia linda estamos formando” (Antofagica, 2019b, on-line). Neste trecho, podemos

% ANTOFAGICA. Até hoje ndo sabemos se foi a pneumonia ou a ideia fixa [...]. Rio de Janeiro, 21 maio.

2019a. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BxvNhUhgZSN/. Acesso em: 28
nov. 2023.

60 1bid.
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identificar a criagéo do universo ficcional da marca. Dois personagens séo inseridos na cidade
de Antofagica: um inseto monstruoso e um verme roedor. Com o auxilio das fotos que
acompanham a publicacdo, podemos compreender do que se trata. Em outras palavras, o
discurso vai além do que esta explicito (nas fotos) e se relaciona com o Implicito (Charaudeau,
2010b).

Figura 53 — Lancamento de “Memorias Pdstumas de Bras Cubas”

MACHADO DEF ASSI1S

Fonte: Antofagica (2019b).6*

O inseto monstruoso refere-se a “A Metamorfose”, de Franz Kakfa, que aparece na
imagem. Sabemos que o livro se trata da historia de um caixeiro-viajante chamado Gregor
Samsa que acorda metamorfoseado em um inseto. O verme roedor, como ja vimos
anteriormente, se trata do verme gque Bras Cubas dedica a sua obra. Ou seja, a identidade destes
personagens pode ser entendida através do sentido Explicito da foto, mas também do sentido

Implicito das Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a).

61 ANTOFAGICA. E 0 nosso inseto monstruoso néo esta mais s6 em Antofagica. Acaba de ganhar um irméo

verme roedor. Que familia linda estamos formando @@ . Rio de Janeiro, 12 jul. 2019b. Instagram:
@antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BzOVA_eDUT7E/. Acesso em: 28 nov. 2023.
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Figura 54 — Legenda do lancamento de “Memdrias Postumas de Bras Cubas”

e antofagica E o nosso inseto monstruoso ndo esta mais s0 em
Antofagica. Acaba de ganhar um irmdo verme roedor. Que
familia linda estamos formando @

Fonte: Antofagica (2019b).5?

A estratégia de contacdo de histérias ndo foi utilizada em todos os posts sobre
“Memorias Postumas de Bras Cubas”. Um exemplo € a publicagdo informativa sobre o resgate
das ilustracdes feitas por Candido Portinari, feito no dia do aniversario de Machado de Assis,
no dia 21 de junho de 2019.

Figura 55 — Edicdo de “Memorias Postumas de Bras Cubas” ilustrada por Candido Portinari

MACHADO DE ASSIS

MACHADO DE ASSIS

MEMORIAS
POSTHUMAS DE
BRAZ CUBAS

MSMORIAS
o PO%TUMAS DE
EARCY oARE BRAS CUBAS

CANDIDO PORTINARLI

CEM BIBLIOFILOS DO BRASIL

Fonte: Antofagica (2019e).%3

62 Ibid.

8 ANTOFAGICA. No aniversario do Machado, queremos falar dessa edigio especial de Memdrias Péstumas
de Bras Cubas [..]. Rio de Janeiro, 21 jun. 2019e. Instagram: @antofagica. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/By-ac7GjpgO/. Acesso em: 28 nov. 2023.
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Figura 56 — Legenda da edigdo de “Memdrias Postumas de Bras Cubas” ilustrada por
Candido Portinari
e antofagica No aniversario do Machado, queremos falar dessa
edicdo especial de Memdrias Postumas de Bras Cubas com
ilustragdes de Candido Portinari, publicada em 1943, Era um
projeto particular, de apenas 400 exemplares, feito sob
encomenda de um mecenas carioca para a Sociedade dos Cem
Biblicfilos do Brasil.
Acontecia um encontro perfeito entre dois mestres. Portinari, em

88 ilustragbes, conseguiu capturar toda a melancolia e a
estranheza do romance do Bruxo do Cosme Velho.

As ilustragdes originais foram lelloadas em um jantar, em 1944, e
o livro permaneceu como uma raridade. Agora, enfim,
conseguimaos resgatar essa edicdo e trazer mais vozes para
participar dela — @lerantesdemorrer, @savagefiction e
@rogerfsantos.

Memaorias Postumas acaba de sair para a grafica e ndo vemos a
hora de chegar por agui na nossa cidade!
#MachadodeAssis #livrosclassicos

Fonte: Antofagica (2019¢).%*

4.2.3 “O Magico de Oz”, L. Frank Baum

Lancado pela primeira vez em 1900, “O Magico de Oz ” tornou-se um classico infantil.
O autor, na introducdo do livro, conta que criou um “conto de fadas moderno”, pois “a crianga
moderna [...] busca nos contos maravilhosos apenas o entretenimento” e dispensa as historias
tradicionais com uma moral no final (Baum, 2023, p. 19). Como comenta Tokitaka (2023, p.
262) é um conto de fadas pois: “Dorothy ¢ transformada por Oz e pelos personagens que
conhece em sua jornada fantdstica” evocando os passos da Jornada do Her6i, do monomito de
Campbell (2007) inspirado no trabalho de Jung (2016).

A histéria do mundo encantado de Oz ja esta presente no imaginario coletivo e ficou
ainda mais conhecida apds o sucesso de sua adaptacdao cinematografica, em 1939, com Judy
Garland interpretando a protagonista Dorothy. Sua interpretagio de “Over the Rainbow”
encantou e continua a encantar criancas e adultos pelo mundo todo. O filme, tal como o livro,
é considerado um cléssico. Décadas depois, em 2012, a Disney fez uma adaptacdo livre
intitulada “Oz: Magico e Poderoso”. Outra adaptacdo livre é o livro “Wicked”, de Gregory
McGuire, que depois viraria um musical de sucesso. O diferencial da historia € que “a Bruxa
Malvada do Oeste sofreu bullying a vida inteira por ter a pele verde” (Chiovatto, 2023, p. 275),

0 que traz mais humanidade para a personagem téo temida anteriormente.

& 1bid.
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A edicdo da Editora Antofagica foi lancada no ano de 2023 com ilustracdo e
apresentacdo de Arnaldo Baptista, traducao de Davi Boaventura e posfacios de Carol Chiovatto

e Janaina Tokitaka.

Figura 57 — “O Mégico de Oz” na edigdo da Editora Antofagica (capa e contracapa)

2() ap oaBeyy () g"i

Fonte: Baum (2023).

Figura 58 — “O Mégico de Oz” na edicdo da Editora Antofagica (inicio)
1

0 ciclone

Dorothy morava no meio das grandes pradarias
do Kansas, com seu Tio Henry, que era fazendeiro,
sua Tia Em, 2 esposa do fazendeiro. A casa deles eca |
pequena, porque a madeira usada na construgio pre-
cisou ser transportada de carroca por muitos e muitos l

quildmetros. Eram apenas quatro paredes, um chio e |
um teto, formando um cémodo inico, e esse comodo i
abrigava um fogio visivelmente enferrujado, um ar- I
MArio para 0s pratos, uma mesa, trés ou quatro cadei- I
ras ¢ as camas. Tio Henry e Tia Em dormiam em uma I
cama grande em um dos cantos, ¢ Dorothy, no outro

canto da casa, em uma cama menor. Nio existia sotio

nem porio, exceto um pequeno buraco escavado na |
terra ¢ conhecido como o pordo do ciclone, onde a
familia podia se esconder quando estourava nm da-
queles grandes vendavais, com ventos tio poderosos
que podiam destruir todo e qualquer casebre pelo ca-

minho. Era possivel acessar esse pordo por uma por-
tinhola bem no meio do cho, com uma escada que
levava a um buraco mintsculo € escuro.

Quando Dorothy saia pela porta ¢ olhava o re-
dor, nio conseguia enxergar mais nada a nio ser uma

Fonte: Baum (2023).

Como todos os outros exemplares da Editora Antofagica, um cartdo-postal acompanha
a edicdo de “O Magico de Oz ”. A imagem, em preto e branco, simula uma fotografia da cidade

ficticia de Antofagica.
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Figura 59 — Frente do cartdo-postal de “O Magico de Oz”

TR e

Fonte: Baum (2023).

No verso, podemos ler o seguinte texto:

Prezado Sr. V.,

Essa estrada amarela acabou me levando longe demais: aqui, ouvi dizer que a
eletricidade é também utilizada para fins até entdo inéditos. Acaba de vir ao mundo
uma criatura — ndo sei dizer se humana ou monstruosa — com firmes, embora ainda
adormecidos, propositos de vinganga. Me escondo atras do edificio onde se deu o
nascimento da coisa e presto muito atencao: é enorme, desfigurado e caminha a passos
tortos em minha direcdo. Preciso correr.

C. (Baum, 2023, n.p.).

A “estrada amarela”, citada no cartdo-postal, € uma referéncia ao livro “O Magico de
Oz”: “a estrada para a Cidade das Esmeraldas é pavimentada com tijolos amarelos” (Baum,
2023, p. 36). Este é um elemento importante na historia de L. Frank Baum que € inserida na
cidade de Antofégica. ‘A “eletricidade” e a “criatura” com “propdsitos de vinganga” sdo topicos
referentes ao proximo livro a ser lancado pela Editora Antofagica: “Frankenstein”, de Mary
Shelley. Essas referéncias sdo parte do discurso Implicito e sdo relacionadas as Circunstancias
do Discurso (Charaudeau, 2010a).



108

Figura 60 — Verso do cartdo-postal de “O Magico de Oz”
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Fonte: Baum (2023).

Através deste discurso Dionisiaco, podemos observar a criacdo de uma historia ficcional
para transmitir uma mensagem (Carrascoza, 2004). Em outras palavras, o cartdo-postal anuncia
que o proximo langamento sera “Frankenstein”. E faz isso ao incluir elementos marcantes da
historia escrita por Mary Shelley nesse universo criado pela marca — a cidade de Antofégica.

O personagem do discurso ¢ “C.” e o ambiente ¢ a cidade de Antofagica. O foco
narrativo é a experiéncia do personagem ao atravessar a estrada amarela. O enredo, bem como
o0 conflito, é a criacdo da assustadora criatura. O discurso é em formato de testemunhal, pois o
relato de “C.” € escrito de uma maneira que cria uma conexao com o leitor através da emogao
(Carrascoza, 2004).

Na primeira pagina, como em todos os exemplares da editora, encontramos o selo da
Biblioteca Municipal de Antofagica. Informacdes importantes do livro sdo encontradas no
carimbo: 0 ano da primeira publicacdo (1900), a data de langcamento na Editora Antoféagica (1°
de junho de 2023) e a ordem de publicacdo na editora (o0 43° livro). Necessario pontuar que, ao
contrario dos outros exemplares, 0 nimero de tiragem ndo aparece. Apesar de ndo sabemos o
motivo, podemos supor que a marca azul que obstrui a visualizacdo do numero faz parte das
ilustracdes de Arnaldo Baptista presentes no restante do livro. A suposicdo se da, pois segue 0

mesmo estilo do artista.
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Figura 61 — Selo da Biblioteca de “O Magico de Oz”

Fonte: Baum (2023).

O selo faz parte da histdria contada pela editora através da cidade ficticia de Antofagica.
Cada livro langado pela editora compde o catalogo desta biblioteca imaginaria. Como ja
apontado anteriormente, a compreensdo desta figura depende das Circunstancias do Discurso
(Charaudeau, 2010a).

Na pagina de créditos da editora, podemos ler “esta edicdo guiou de volta para casa
[...]”. Um ponto importante da historia de “O Magico de Oz” é a jornada de Dorothy até a sua
casa. A menina é levada por um ciclone para a Terra de Oz e precisa encontrar 0 caminho até a
sua casa no Kansas. Aqui podemos observar o discurso implicito fazendo referéncia ao livro

através das Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a).

Figura 62 — Créditos de “O Magico de Oz”

Esta edicao guiou de volta para casa
Dantel diameira
[ucrana kyacchetta

Ratael Dritmmond
&

Sergio Drummond

Fonte: Baum (2023).
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No final do livro, encontra-se o recado da Secretaria de Turismo: “ndo seja s6 mais um
tijolo amarelo na estrada”. Neste ponto, podemos observar mais uma referéncia a célebre
estrada de tijolos amarelos da Terra de Oz. Aqui, além da referéncia ao livro que pode ser
compreendida através das Circunstancias do Discurso (Charaudeau, 2010a), também temos um
conselho. Nao ser apenas mais um tijolo amarelo na estrada significa destacar-se perante a

multidao.

Figura 63 — Recado da Secretaria de Turismo em “O Magico de Oz”

NAO SEJA SO MAIS UM TIJOLO AMARELO
NA ESTRADA.

Fonte: Baum (2023).

Na ultima pagina, temos o colofdo do livro. O papel ¢ descrito como “extraido
diretamente de um campo de papoulas”. Esta é uma referéncia de um ponto importante no
enredo do livro que, inclusive, d4 nome ao oitavo capitulo: “O campo das papoulas mortais”.
Segundo Baum (2023, p. 103) “¢ fato conhecido que, quando muitas dessas flores se juntam, o
cheiro delas ¢ tao poderoso que qualquer criatura que respira acaba caindo no sono” e € o que
acontece com Dorothy em determinado momento da histéria. Ou seja, esta € mais uma
referéncia ao livro que é compreendida através das Circunstancias do Discurso (Charaudeau,
2010a).

Figura 64 — Colofdo em “O Magico de Oz”

Em abril de 2023 a Ipsis Grdfica imprimiu em papel pélen 80g,
extraido diretamente de um campo de papoulas, esta edig@o

composta nas fontes Cheltenham e Iowan.

Fonte: Baum (2023).
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No Instagram, o anuncio da publicacdo do livro foi ao ar no dia 4 de maio de 2023. Na
legenda, discurso € feito em 32 pessoa e a linguagem procura representar a publicacdo de uma

noticia no jornal:

EXTRA

A manha trouxe surpresas para Antofagica. O que era para ser apenas uma quinta-
feira comum, se transformou em um verdadeiro mistério. Tudo comegou quando, ao
acordarem, os moradores perceberam que todas as ruas agora possuiam um tom vivo
de amarelo. Como se ndo fosse o bastante, uma casa suspeita foi encontrada na
cidadezinha — e parece ter despencado dos céus!

A prefeitura emitiu um comunicado oficial dizendo que tudo vai ser explicado no dia
08.05! Voltem aqui para conferir (Baum, 2023, n.p.).

Como podemos observar, o discurso apresentado pela editora é o dionisiaco, pois €
baseado na criacdo de uma narrativa. O texto é ilustrativo e busca mostrar, através da narrativa,
qual é a surpresa anunciada pela Editora Antofagica: o langamento do livro (Carrascoza, 2004).
O enunciador descreve eventos conhecidos da histéria de L. Frank Baum para que o
interpretante chegue a concluséo através das Circunstancias de Discurso Charaudeau (2010b):

a estrada de tijolos amarelos e a casa que caiu dos céus.

Figura 65 — Anudncio de “O Magico de Oz” em Antofagica

Fonte: Antofagica (2023a).%

8 ANTOFAGICA. &| EXTRA & A manha trouxe surpresas para Antofagica [...]. Rio de Janeiro, 4 maio
2023a. Instagram: @antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CrOghKYvBpX/. Acesso em: 24
nov. 2023.
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Através do discurso dionisiaco, a Editora Antofagica convida o pablico ao consumo de
forma velada, atrelada a historia que esta sendo contada: “A prefeitura emitiu um comunicado
oficial dizendo que tudo vai ser explicado no dia 08.05! Voltem aqui para conferir” (Antofagica,
2023a, on-line). A prefeitura é uma criacdo ficticia para trazer aspectos mais reais para a
histéria. Afinal, uma cidade ficticia precisa ser uma prefeitura. E, no texto, a prefeitura
simboliza o anuncio de mais novidades.

Na imagem que acompanha a legenda, os personagens do filme de 1939 estdo sentados
acima de um portal escrito “Antofagica”. Através da imagem, assume-Se que 0S personagens
de “O Mégico de Oz” chegardo a cidade de Antofagica.

Até o dia de langamento do livro, no dia 6 de junho, mais seis posts foram publicados.
Contudo, o discurso Dionisiaco, baseado na contacdo de historias, ndo foi observado em
nenhum outro momento. Como, por exemplo, 0 post com 0 andncio da capa da edi¢cdo. Na
legenda, um trecho diz que: “Ao criar um conto de fadas para 0 mundo moderno, O mégico de

Oz revoluciona e marca para sempre o nosso imaginario” (Antofagica, 2023b, on-line).

Figura 66 — Anancio da capa de “O Magico de 0z”

Fonte: Antofagica (2023b).%

86 ANTOFAGICA. PRE-VENDA COM 50% OFF (s6 até 07.06) [...]. Rio de Janeiro, 8 maio 2023b. Instagram:
@antofagica. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cr_WYTWvX83/?img_index=1. Acesso em: 24
nov. 2023.



Figura 67 — Parte da legenda com o anuncio da capa de “O Magico de 0z”

©

antofagica PRE-VENDA COM 50% OFF (s6 até 07.08). Cligue no
link da bio & garanta o seu exemplar Langamento 08.06

Ao criar um conto de fadas para ¢ mundo moderne, O magico
de Oz revoluciona e marca para sempre © nosso imaginério

Um mundo de cores, magia e aventura espera pela garotinha
Dorothy, que chega em Oz por acidente quando um grande
furacdo carrega sua casa até essa terra longingua. Os habitantes
deste lugar tio especial logo recebem a menina como uma
heroina capaz de combater bruxas malvadas, mas tude o que
Dorothy mais deseja & voltar 4 sua terra para reencontrar os tios.

Ma esperanca de conseguir retornar para casa, €la parte em uma
awventura para pedir ajuda ao Grande Magico de Oz, &, no
caminho, novos amigos se juntam a Dorothy: o Espantalho, que
tem esperanga de que Oz lhe dé um cérebro, o Homem de Lata,
que deseja um coragdo, e o Ledeo Covarde, gque sonha ser
€orajoso.

Fonte: Antofagica (2023b).5”
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A contacdo de histdrias € um diferencial da comunicacdo do homo sapiens. A pratica é
capaz de unificar grandes grupos em torno de um ideal. Nos tempos primitivos, contar uma
historia era uma atividade utilizada para a transmissdo de conhecimento e criar uma identidade
na comunidade. Até hoje, as historias nos acompanham no decorrer da vida. Seja acreditando
em mitos, nos deuses ou acompanhando narrativas no cinema, nos livros, na publicidade.

Desde a “Poética” de Aristoteles, a contacdo de histdrias estd ligada a liberacdo das
emocOes. As emocgOes podem ser liberadas de forma fisica: risadas, lagrimas, arrepios etc. Tais
efeitos sdo importantes para compreendermos como as histdrias podem gerar conexao em quem
as consome.

A contacdo de historias € utilizada na publicidade em busca de gerar conexdo com o
publico e despertar emocdes. Em outras palavras, a historia da marca é desenvolvida de maneira
autoral na intencdo de vender o produto ou servi¢o. Quando se cria um mundo ficcional com as
caracteristicas almejadas para a marca, espera-se que o publico se conecte e se envolva com a
histdria apresentada.

A diferenca para as outras estratégias é que, em um mundo poluido com tantos andncios
e informacgdes, a contacdo de historias prevalece pois é capaz de despertar emogdes. A marca
deve ser mais do que um mero anunciante, mas também deve apresentar o seu significado e
valor para o publico. Considerando que, especialmente no mundo digital, o consumidor possui
mais voz e pode se posicionar de forma negativa em relacdo as marcas, criar esse vinculo é
essencial para manter um bom relacionamento.

Ao criar uma narrativa, a marca pode criar um universo ficcional Unico, com seus
personagens ficticios, que representa a imagem que deseja passar aos consumidores. Como
podemos observar no desenvolvimento desta dissertacdo, a Editora Antofagica utiliza da
estratégia publicitaria da contacdo de historias. Tal como a Terra de Malboro, h& a cidade
ficticia de Antofagica, onde personagens reais e ficticios sdo inseridos de acordo com a
mensagem a ser transmitida. Outros aspectos sdo apresentados para “dar vida” a cidade, como:
0 cartdo-postal, a existéncia de uma Biblioteca Municipal, a Secretaria de Turismo, a Gazeta
Antofagense, entre outros.

A publicidade de livros é um grande desafio. O livro deve se sobressair diante de tantos
lancamentos; obras parecidas; os diversos outros titulos presentes em uma livraria; motivar a
compra (ao invés de pegar emprestado, buscar em uma biblioteca, baixar um PDF pirateado...);

entre outras adversidades.
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Quando contamos historias na publicidade, € aplicado o discurso publicitario dionisiaco.
Recomenda-se que, na publicidade de livros, o publico seja envolto com elementos metaforicos
da histdria que esta sendo contada no livro. E € justamente isto que vemos nos discursos
dionisiacos da Editora Antofigica. Elementos como a “Estrada de Tijolos Amarelos”, o
“Emplasto Bras Cubas” e a “Fazenda de Luiza B.” sdo utilizados no discurso para criar uma
conexdo com o publico através das Circunstancias do Discurso.

Outro desafio para a publicidade de livros € o publico. Ha uma diferenca entre leitores
e compradores de livros. Para a publicidade, o que importa é justamente a compra. Afinal, o
livro é o produto que é anunciado para a venda. Uma alternativa para esta questdo pode ser a
valorizacdo do produto e a expansdo da experiéncia de compra. A Editora Antofagica néo
oferece somente um livro, mas uma experiéncia e uma “passagem” de ida para um mundo
ficcional e fantéstico. E a contacdo de histdrias possui um papel essencial nesta experiéncia.

Os livros classicos podem intimidar os leitores e afasta-los da leitura. A grande questdo
é como os classicos sdo apresentados para o publico. Livros classicos costumam ser “leituras
obrigatorias” na escola ou na faculdade e isto pode passar a imagem de algo dificil e causar
incomodo. A alternativa apresentada pela Editora Antofagica é aproximar os livros classicos do
publico.

A contacdo de historias é essencial para criar a conexao com o publico da Editora
Antofégica e os livros cléssicos. Os “antofagenses”, a comunidade criada pela marca, S&o
inseridos no mesmo mundo que personagens classicos como Bras Cubas, por exemplo. Todos
habitam a cidade de Antofagica. Através das Circunstancias do Discurso, a editora cria uma
conversa divertida com o leitor e utiliza elementos das historias classicas dos livros do seu
catalogo.

Podemos identificar os diferenciais da editora estes recursos para tornar o livro classico
mais atraente: a capa ilustrada, as ilustracdes do livro, os textos de apoio, as notas de rodapé.
Estes elementos fazem com que a leitura do classico se torne mais descomplicada e facilita o
seu entendimento. Quando falamos do diferencial, encontramos as instancias do discurso
publicitario. Sao as qualidades do produto em relagcéo ao concorrente apresentadas no discurso
publicitario.

Ao analisarmos os exemplares fisicos das edi¢des de “Ursula”, “Memdrias Postumas
de Bras Cubas” e “O Magico de Oz”, observamos alguns padrfes criados pela editora para
incrementar a contagdo de historias. No entanto, apesar do padrdo, cada elemento é Gnico e
varia de acordo com cada edicdo. As histdrias apresentadas nos livros se misturam com a

histdria criada da cidade de Antofégica.
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O primeiro € o cartdo-postal: um discurso feito em formato testemunhal. O cartdo simula
uma escrita @ méo e inclui uma foto que representa a cidade de Antofagica. Através do postal,
o leitor tem contato com pistas sobre os proximos langcamentos, através das Circunstancias de
Discurso, e mais detalhes sobre a histdria da cidade de Antofagica. Os cartGes-postais criam um
canal de comunicacéo entre editora-leitor.

O selo da Biblioteca Municipal, além de trazer informagdes importantes dos livros,
promove a criacdo de mais um espaco no mundo ficcional da cidade de Antofagica. A pagina
de créditos da editora coloca a equipe da Antofagica como personagens da histdria que esta
sendo contada. O recado da Secretaria de Turismo € elaborado de acordo com a histéria que foi
contada no livro. Como o recado fica no final, o leitor estd mais propenso a compreender o
discurso. O colofdo, ao final do livro, traz as informacdes de grafica. Este tipo de informacéo
costuma ser puramente burocratica, mas nos livros da Antofagica esta ligada a contacdo de
historias. Estes elementos transformam a experiéncia de leitura da Antofagica. Ler um livro
classico publicado pela Editora Antofagica € diferente de ler classicos de outras editoras.

Alguns dos antncios de “Ursula”, de Maria Firmina dos Reis, também contam a
histdria da cidade de Antofagica. Ou seja, utilizam-se do discurso dionisiaco. Logo no primeiro
dia de anuncio de pré-venda, a obra entrou em primeiro lugar na lista de mais vendidos da
Amazon — um feito impressionante para um livro classico que também é ofertado por outras
editoras. Podemos criar diversas hipoteses acerca deste dado: que a experiéncia de compra da
editora é satisfatoria; que o relacionamento com os clientes na internet (onde foi anunciado pela
primeira vez) é benéfico; e que a estratégia da contacdo de historias nos anincios online traz
resultados positivos para editora.

Importante salientar que € possivel observar a contacdo de historias na experiéncia de
compra e no relacionamento online com os clientes. Como ja mencionamos, a contacao de
historias esta presente nas edi¢es dos classicos da editora — 0 que incrementa a experiéncia
com o produto e a torna Unica. Quando a editora chama o publico de “antofagenses”, estabelece
um vinculo préximo entre clientes-marca. O gentilico esta presente em diversos dos anincios
da Antofagica no Instagram. Desta maneira, nossa hipdtese é que a contacao de historias rende
bons resultados nas vendas do produto.

Um dos pontos explorados no anincio é que a obra se trata do primeiro romance
brasileiro escrito por uma mulher. Este fato estabelece um motivo para ler o livro classico.
Afinal, a obra é um marco na histéria do Brasil. Para ajudar a contar a historia da Editora

Antofagica, a “Fazenda de Luiza B.”, presente no livro, foi transportada para a cidade ficticia.
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Neste caso, a editora utilizou das Circunstancias do Discurso para contar a historia e transmitir
uma mensagem.

“Memorias Postumas de Bras Cubas” foi o primeiro romance lancado pela Editora
Antofégica em 2019. Atraves dos seus andncios, reparamos que a estratégia da contagdo de
historias e o discurso dionisiaco ja era aplicado desde o inicio da comunicac¢do da marca. Tal
fato revela uma estratégia publicitaria coerente desde o0 a concepc¢do da marca. Elementos da
histéria como o “Emplasto Bras Cubas”, o verme ¢ a ideia fixa sdo utilizados para contar a
historia através das Circunstancias do Discurso.

Por fim, tivemos apenas um anincio que emprega o discurso dionisiaco quando se trata
de “O Magico de Oz”. O mais interessante, neste caso, € a utilizacdo da imagem do filme —
fator inédito, até entdo, em nossas andlises. O filme tornou-se um cléssico do cinema e a
utilizacdo da sua imagem ajuda a chamar a atencédo para o livro. Neste andncio, elementos da
historia de L. Frank Baum sdo aproveitados para transmitir uma mensagem através das
Circunstéancias do Discurso.

Como podemos observar, nem todos os andncios da Editora Antofagica utilizam a
estratégia da contacdo de historias. No entanto, recomenda-se um maior aproveitamento do
discurso dionisiaco e da estratégia de contacdo de histdrias, pois é o real diferencial da
comunicacdo da marca. Tambeém recomendamos a utilizagdo de um arquétipo para incrementar
a contacdo de histdrias da editora.

Apdbs a anélise, consideramos que a contacdo de histérias € um ponto positivo na
comunicacdo da Editora Antofagica e que colabora para o seu sucesso nas vendas. E o
diferencial na comunicacdo, pois ndo encontramos outra editora que faca algo parecido no
Brasil. A contagdo de historias esta presente desde a criacdo da marca e aumenta a conexao com
0 publico, incrementa a experiéncia de compra e faz com que os classicos sejam mais acessiveis
aos leitores. O leitor ndo apenas I& um cléssico. Ele I& um classico da Antofagica. E uma
experiéncia Unica e fortalece a marca da editora.

A estratégia da contagdo de historias € capaz de transformar as vendas de um produto.
E, no caso dos livros, é essencial para incentivar a leitura de livros classicos. A leitura traz
conhecimento e € um poderoso instrumento da educacdo. Os livros classicos, muitos deles
apresentados nas escolas, sdo essenciais para compreendermos 0 nosso passado, conhecermos
outras culturas e expandirmos nosso pensamento. A criacdo de estratégias publicitarias
diferenciadas para o livro, como um produto, pode fazer com que o classico chegue até mais

pessoas.
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