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Resumo

Este estudo investiga o discurso publicitario brasileiro em um periodo historico
determinado (2004-2014) questionando-o sobre as tentativas de aproximag¢ao com 0s
emergentes da nova classe média brasileira, grupo social interessante a inddstria
publicitaria pois que ansiosos em consumir os objetos, contudo, arraigados em valores
adquiridos na socializac&o primaria e, portanto, imprevisiveis em suas reacdes diante
das imagens de felicidade oferecidas. A problemética nos permite estabelecer entao,
trés hipdteses iniciais para o estabelecimento do dialogo e a definicdo de um acordo
comunicacional: o ato ritualizado que tende a imitar discursos eficientes aos
tradicionais componentes da brasileira; a redirecdo que busca um efeito de novidade
sem distanciar-se da matriz discursiva ou quebrar estere6tipos, ou ainda, uma ruptura,
caracterizada por um salto que construa referéncias emolduradas por um quadro
sociocultural coerente ao novo auditorio. Os recortes tedricos que a delimitam apoiam-
se principalmente nas interdicbes percebidas por Foucault, nas questbes de
autoridade presentes na sociologia de Bourdieu, nos estatutos dos auditorios
detectados por Perelman, na abordagem interativa da argumentacdo coerente aos
estudos de Brockriede, nas percepcdes relacionadas a emoc¢do e a producdo do
sentido presentes na obra de Martins, dentre outros. O recorte empirico sugere uma
metodologia qualitativa que disseca as pecas publicitarias selecionadas em cinco
niveis de profundidade. Registra-se por parte do discurso publicitario uma
intencionalidade que busca reduzir limites mas fixar distancias em um mesmo espaco
social.

Palavras-chave: Discurso Publicitario; Argumentacdo; Significacdo; Auditério;
Consumo.
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Abstract

This study investigates the Brazilian advertisement speech from 2004 to 2014,
guestioning the attempts to reach the emerging middle class. A social group anxious
to buy new products, but with strong primary social values, which makes their behavior
unpredictable before the extreme happiness offered by the traditional adds. This
problematic establishes three main hypotheses to achieve a dialogue and definition of
a communication agreement: the act that tends to mimic efficient speeches to the
traditional components of the Brazilian middle class; a redirection that aims for an
innovation, without losing the main speech, breaking stereotypes or yet, causing a
rupture, characterized by a leap that builds a new reference, based in a new
sociocultural spectrum and in line with the new audience. This study supports itself in
the interdictions perceived by Foucault, in the authority issues questioned by Bourdieu,
in the auditory statutes detected by Perelman, in the coherent studies of Brockriede,
about the interactive approach of arguments, in the emotional perceptions in the works
of Martins and others. The empirical trim suggests a qualitative research that studies
selected advertisements in five levels of depth. The advertising speech registers an
intention that seeks to reduce boundaries, and yet fixates distances in the same social
environment.

Key words: Advertising Speech; Argumentation; Meaning; Auditorium;
Consumption.
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Introducéo

Porque a argumentacéo € dirigida ao homem total, ao ser que pensa,
mas também age e sente
(Reboul, 1998, p. 99).

O discurso publicitario em suas tantas caracteristicas e busca por efeitos
vai tentar sempre estabelecer comunicacdo para a construgcdo de
relacionamento com o receptor da mensagem. A persuaséo, presente nos textos
e nas imagens das pecas publicitarias, apresenta marcante intencionalidade
(Barthes, 2009%). Contudo, algumas de suas abordagens classicas de
aproximacédo, designadamente a perspectiva dialégica monofonizante e as
representacfes sociais padronizadas, podem nado funcionar com a mesma
eficiéncia para novos publicos, com diferentes trajetérias de vida, como é o caso
dos ingressantes recentes da denominada nova classe média brasileira: “A
classe C em 1992 era composta por 34,96% da populacdo. Em 2009, chegou a
50,5% — dados para 2010 apontam cerca de 52%” (SAE/PR, 2011), universo que
agora passa a fazer parte da sociedade de consumo. A industria publicitaria,
porta-voz de um sistema maior, representado pelos anunciantes, produtores
autorizados do discurso, passa entdo a perceber este novo grupo em seus
potenciais de consumo e de absor¢do de um discurso majoritario que vai testar
cadigos indiscutiveis (universais) ou especificos (locais), no entanto, sempre
signos constantes (Barthes, 2009).

Faz-se necessario, nesse momento inicial, esclarecer a nomenclatura
utilizada pelo presente estudo para situar os publicos ouvintes no auditério que
se quer observar. A denominacao nova classe meédia vai indicar sempre 0s novos
integrantes ou emergentes do auditério classe média brasileira, em contraste aos
tradicionais componentes da classe média. Estes auditdrios parciais, sempre

gue a sintese o permitir, serdo identificados pelas siglas NCM (nova classe

1A obra L'Obvie et I'Obtus. Essais Critigues /M, foi escrita por Roland Barthes em 1982.



média) e TCM (tradicional classe média). A universaliza¢do do auditério (TCM +
NCM) sera indicada pela denominacéao classe média ou classe média brasileira,
ou ainda, classe C.

A nova classe média brasileira engloba um universo de aproximadamente
30 milhdes de pessoas que, beneficiadas por politicas de inclusdo e de
redistribuicdo de renda, percebidas na primeira década do século XXI (indice do
Desenvolvimento Humano Municipal no Brasil, 2013) e que prosseguem em
anos mais recentes (ainda que um cenario de recessao possa estar freando a
ascensao desta populagédo ou, talvez, atirando-a de volta aos seus niveis de
pobreza), viu crescer seu poder aquisitivo para niveis semelhantes aos da
tradicional classe média brasileira: “a desigualdade de renda no Brasil vem
caindo desde 2001. Entre 2001 e 2009, a renda per capita dos mais ricos
aumentou em 1,49% ao ano, enquanto a renda dos mais pobres cresceu a uma
notavel taxa de 6,79% ao ano” (Neri, 2010, p. 10). Com efeito, estamos perante
um grande contingente, avido por ascender socialmente, denominado de nova
classe média (NCM). Como assinala Neri (2010), entre 2003 e 2009, a chamada
nova classe média (classe C) corresponde ao ingresso de “cerca de 29 milhées”
(2010, p.12).

A ascensdo econdmica convidou ao acesso de produtos e servicos
ligados a sociedade de consumo (bens duradouros, atividades de lazer, férias,
moda) e promoveu um status inaudto aos seus integrantes: “Pela primeira vez,
as massas acedem a uma procura material mais psicologizada e mais
individualizada, a um modo de vida [...] até entao exclusivo das elites sociais”
(Lipovetsky, 2007, p. 28-29). Os beneficios desta mobilidade vertical, no entanto,
dividem as opinides dos especialistas e colocam em confronto as posi¢cdes de
Neri (2010) e Pochmann (2012). O primeiro vé o fendbmeno pela 6ética da
ascensao de classes, destacando o acesso a bens e servigcos, enquanto o
segundo apresenta uma visao critica das politicas publicas governamentais,
fundamentalmente mercantis e desvalorizadoras dos servigos publicos.

Objetivamente, trata-se de uma imensa populacao de emergentes (maior
que a populacéo inteira de muitos paises) que, evidentemente, comeca a atrair
o interesse da industria publicitaria, ndo s6 pelo volume de recursos que reune,
mas também pelo incrivel apetite com que se lanca aos chamados do consumo.

Esse universo, contudo, traz consigo percepc¢des adquiridas na socializacao



priméria (ambiente de pobreza, invisibilidade social, assimilagdo de mensagens
popularescas) e ignora ou rejeita determinados protocolos do espaco social que
ora transita gerando tensdo e choque com outros setores historicamente
hegemonicos, conforme Bourdieu (2011). Em hipdtese, sentir-se-iam mais
estimulados ao ver suas préprias referéncias de mundo caracterizadas na
comunicacao que recebem, consoante as representacdes sociais verificadas por
Barthes (2009) em seus pioneiros estudos sobre a imagem publicitaria. Querem,
possivelmente, ser aceitos como sdo, com 0s seus valores e idiossincrasias.
Entretanto, a ades&o deste novo publico consumidor questiona a eficacia dos
cenarios de mundo ideal, tradicionalmente propostos pela mensagem
publicitaria: “A publicidade utiliza quadros de referéncia para criar uma relagao
de pertinéncia” (Lysardo-Dias, 2007, p. 32), contudo, como recorda Reboul
(1998, p. 93), um auditério é “diferente de outros auditorios”, pela competéncia,
“pelas crencas e finalmente pelas emogdes”.

Uma outra observacéao se faz necessaria de inicio, aquela que diz respeito
as interpretacdes dos termos publicidade e propaganda. Para Coan (2011), a
publicidade estéa relacionada ao ato de divulgar (oferecerimentos de produtos e
servigos), enquanto a propaganda circunscreve-se ao campo das ideias,
incluindo aquelas do ambito politico. Seus campos de acéo a tornam proximas e
por vezes indistintas, contudo, respeitando suas delimitacbes teodricas, este
estudo pretende utilizar exclusivamente o termo publicidade e seus
desdobramentos: texto publicitario, enunciado publicitario, mensagem
publicitaria, discurso publicitario ou de género publicitario. A utilizacdo do termo
propaganda ficara restrita as circunstancias que, eventualmente, a aproximem
da discusséo ideoldgica de viés politico ou quando algum dos autores citados a
utilize segundo critérios particulares de escolha.

Retomando, sempre que as velhas férmulas ndo ddo mais conta dos
novos problemas, ocorre uma sensacéo de paralisia seguida, via de regra, pela
tentacdo da continuidade que ndo quer admitir a necessidade de se buscar
novas respostas com algum grau de originalidade: “A criatividade incomoda todo
poder estabelecido, pois € critica, enxerga problemas, propde novas formas de
funcionamento, testa e retesta, precisa de tempo, alids, tempo que o mundo

corporativo nao tem nem oferece” (Capote Filho, 2014, p. 126). Esteve a



publicidade brasileira, nesses anos de expansado econdmica, insistindo por
caminhos ja trilhados ou reviu seus didlogos e seu processo argumentativo?

Antigas premissas sobre 0 ato de criar lembram-nos que a melhor maneira
de encontrar novas respostas € experimentar o novo: “Somos chamados a
realizar algo novo, a enfrentar a terra de ninguém, a penetrar na floresta onde
ndo ha trilhas feitas pelo homem, e da qual ninguém jamais voltou que possa
nos servir de guia. Os existencialistas chamam a isso a angustia do nada” (May,
2002, pp. 9-10).

A angustia dos existencialistas, ndo se pode afirmar que isso passe pela
cabeca de atarefados publicitarios, mas a incerteza diante de um publico
desconhecido que pode reagir de imprevisiveis maneiras aos mais variados
estimulos da publicidade, sim, esta angustia existe. E preciso, entdo, entender
um pouco mais esse novo ator da sociedade de consumo e as interferéncias na

formacao da nova classe média brasileira:

A publicidade visa aconselhar um determinado auditorio sobre a
vantagem de se escolher um produto ou servico e, por isso, deve
modular seu aparato argumentativo de acordo com as
caracteristicas desse publico. Essa calibragem é nao so
recomendada, mas vital para a eficiéncia do discurso, pois ha
recursos persuasivos que permitem maior comunhdo entre um
orador e o tipo de auditério que ele busca convencer
(Carrascoza, 2004, p. 17).

Caminhando para além da caracterizacdo do produto anunciado, este
estudo pretende observar a moldagem de representagdes sociais propostas pelo
discurso publicitario e discutir a mobilidade social em seus efeitos mais
alienantes, via consumo, acrescentando conhecimento cientifico aos campos da
significagao no discurso publicitario: “A publicidade € uma grande consumidora
de teoria” (Joly, 1994, p. 79). Diante de um corpus de mensagens publicitarias,
buscara compreender a dimensao persuasiva presente no interior do discurso e
também a performance dos sujeitos falantes que proferem discursos recheados
de referéncias e instrugdes de comportamento. Barthes, em relacdo a discussao
critica de um anuncio publicitario, justifica a pertinéncia do uso da publicidade
com objetivos didaticos, baseado no pressuposto de que os “signos da
publicidade s&o intencionais e serdo, por isso, claramente definidos, ou

‘compreendidos’™ (Penn in Bauer & Gaskell, 2015, p. 325). Para tanto, esta



investigacao vai detectar os tipos e lugares argumentativos presentes no género
publicitario e o possivel acordo comunicacional para o consensus com este
auditério que apresenta caracteristicas particulares: “o orador, utilizando as
premissas que servirdo de fundamento a sua construcdo, conta com a adeséo
de seus ouvintes as proposi¢ées iniciais, mas estes lha podem recusar”
(Perelman & Tyteca, 2005, p. 73). Dessa forma, a reunido deste grupo a
tradicional classe média brasileira, torna o conjunto heterogéneo e os efeitos
discursivos imprevisiveis, centro da problematica desta investigacao.

As posicdes de Perelman e Tyteca (20052) sobre os tipos de acordo e
seus objetos serdo relevantes para as possiveis conclusfes. A investigacao
pretende ainda sondar, no discurso publicitario do periodo (2004-2014),
possiveis indicios de ruptura, transgressdo e experimentalismo em seus
exercicios argumentativos e de expressividade buscando um dialogo mais
eficiente com os emergentes ou, por outra, como um discurso carregado de
esteredtipos que ndo pretendem quebrar uma estrutura referencial consolidada,
mas confirmé-la como um “acto discursivo ritualizado, isto é, formalizado,
convencional, que é eficaz’ (Martins, 2004, p. 86). Utilizara, como ferramenta
avaliativa, o conceito de “salto inferencial” apontado por Brockriede (2009%), que
busca construir outra espécie de argumento: “saltando inferencialmente para a
incerteza problematica” (Brockriede, 2009, p. 15).

As ambicdes desta investigacdo situam-se nas estratégias persuasivas
do discurso publicitario, que ndo sao outras sendo as da retérica dos antigos,
sistematizadas por Aristételes, e que atravessaram o0s séculos até perderem
forca, para s6 mais tarde, na segunda metade do século XX, serem resgatadas
sob a denominacdo de “Nova Retdrica”. A retérica tera sido inventada na
Antiguidade para compreender os efeitos da persuasdo e hoje no tempo
midiatico oferece “chaves para abordar os problemas actuais da comunicagao e
do debate politico, para pensar e discutir o gue ndo € demonstravel, mas o que
€ contingente, fluido, instavel e polémico e carece de argumentagao” (Marques,
2009, p. 51). Como arte de persuadir, essa heranca milenar, banida e depois
renovada retoma, nas investigacdes recentes, uma esfera tradicional da retérica:

“A analise retérica incorpora os ‘trés mosqueteiros’ da persuasio: o logos, 0

2 A obra de Perelman e Tyteca, 7raité de L Agumentation, foi publicada originalmente em 1958.
» A obra Where is Argument?, de Wayne Brockriede, foi publicada originalmente em 1975.



pathos e o ethos” (Bauer; Gaskell & Allum in Bauer & Gaskell, 2015, p. 28).

Definem dessa forma, os autores, os trés elementos bésicos da persuasao:

O logos se refere a l6gica do puro argumento, e os tipos de
argumentos empregados. O pathos se refere aos tipos de apelo
e reconhecimento dado a audiéncia, levando em consideragéo a
psicologia social das emogodes. O ethos abrange as referéncias
implicitas e explicitas na situacdo de quem fala, que estabelece
sua legitimidade e credibilidade no falar o que esta sendo dito
(Bauer et al., 2015, p. 28).

As pesquisas retéricas vao identificar os mecanismos persuasivos da
criacdo publicitaria para a producao de sentido, conforme atestam Eco (2003) e
Péninou (1976). A pergunta inicial que norteara esta pesquisa esta, entdo, assim
definida: Como a publicidade brasileira contemporanea, na expectativa de
estabelecer didlogo com o publico emergente, exercita a argumentacao e produz
sentido?

O discurso publicitario € um género, que precisa entender suas origens
identificadas na teoria do discurso e da argumentacdo e para isso buscara
compreender seus procedimentos internos e exteriores de circulacdo e
interdicdo do discurso, a verdade instalada “no verdadeiro” e denunciada por
Foucault (20144, p. 32), a instituicdo mediadora observada por Maingueneau
(1993), a formacado discursiva, a intertextualidade que recupera e atualiza o
sentido, o dialogismo de Bakhtin (1997), a enunciacdo que nha teoria
benvenistiana mobiliza a lingua: “O processo dindmico da lingua, que permite
inventar novos conceitos e, por conseguinte, refazer a lingua sobre ela mesma
de algum modo” (Benveniste, 1989, p. 21).

Roland Barthes (2009) serd uma fonte importante para o estudo das
imagens publicitarias e seus desdobramentos socioculturais. Da mesma
maneira, as contribuicbes de Lipovetsky (2007) e Bauman (2008) para a
compreensdo dos efeitos do consumo e sua tradugdo publicitaria. Os
antecedentes relacionados a ordem social e a violéncia simbdlica se apoiam na
visdo de Bourdieu (2011). Para Martins (2001, p. 92), a adoc&o de um ponto de

vista argumentativo (como pretende este estudo), que indica um sentido “ndo

+ Michel Foucault proferiu aula inaugural no Collége de France em 02 de dezembro de 1970 de que resultou o livro
L’ordre au discours, em 1971.



ilegitima o ‘direito a objectivagao’, reclamado por Pierre Bourdieu, a ‘opgéo pela
explicagdo’, a que se refere Ricouer e que também Foucault ndo deixa de
praticar”.

As relacbes de comunicacdo, conforme Bourdieu (2011, p. 7), sao “de
modo inseparavel, sempre, relacoes de poder’ e este poder simbdlico
(concomitante as “construgdes mentais” indicadas por Maffesoli (2001) ou aquilo
que Martins (2001) distinguiu como “racionalidade patémica”), instrumentalizado
agui no discurso de género publicitario, tentara entdo construir um canal de
dialogo com o publico emergente (nova classe média brasileira), para impor e
legitimar uma assimilagdo fundamentada no consumo que para sua eficiéncia
precisa encontrar resposta sob uma destas trés hipoteses: ou ignora mudancas
significativas nos niveis de assimilacdo deste grupo e mantém seu discurso de
sempre ou simula (a0 menos) adaptar seu discurso aos modos de representacéo
identificaveis a este novo publico ou, por fim, experimenta (e arrisca) um salto
transgressor em busca de um dialogo efetivamente novo: “um salto inferencial
de convicgdes existentes no sentido da adopcdo de uma nova convic¢do ou do
reforco de uma antiga” (Brockriede, 2009, p. 15). Essa questao, fundamental
para 0s objetivos deste trabalho, precisa entdo, inicialmente, considerar a
producdo de sentido.

A estrutura do documento esta organizada em cinco capitulos: a
compreensao dos processos de significacdo em seus dominios semanticos e
semidticos e a presenca invisivel da instituicdo mediadora; os quadros de
referéncia da publicidade e o acordo comunicacional; o discurso e a enunciacao
atravessados pelas relacdes de poder e pela memoria discursiva; a tradicao
retérica e a argumentacdo na base do género discursivo publicitario; a
configuracdo do método e andlises das pecas publicitarias selecionadas para a
compreensao do real, o confronto entre as andlises para interpretacdo dos
resultados; e ainda as consideragdes que conduzem a conclusao do documento.

A metodologia de trabalho exigiu determinada profundidade (niveis de
analise) sustentada por critérios de relevancia e homogeneidade, portanto, o
procedimento de constituicAo do corpus solicitou uma selecdo menos
preocupada com a quantidade. Assim, o corpus de analise é formado na sua
totalidade por oito pecas publicitarias impressas, veiculadas em trés revistas de

circulagdo nacional (mercado brasileiro) e que atendem aos balizamentos



necessarios. A proposta de analise adotada buscou um percurso proéprio
adequado ao problema de pesquisa e que instituiu cinco niveis de interpretacao,
a saber: um primeiro que constitui 0 contexto do andncio e tenta determinar a
situacdo argumentativa, depois um nivel de leitura que isola a dimenséo plastica
(superficie) e, ainda, uma leitura conotativa, que busca um sentido segundo, e
avalia a dimensao figurativa e a codificacao linguistica. Um terceiro nivel busca
compreender a articulacdo entre as dimensdes, detectando premissas e
conclusdes, identificando o tipo argumentativo predominante e 0s tipos e objetos
do acordo comunicacional. O quarto nivel (inferencial), busca validar, a partir de
seis caracteristicas, alguma das hipéteses colocadas e, finalmente, um ultimo
patamar, para o enquadramento do real, observara os referenciais socioculturais

gue definem a realidade e sua pertinéncia ao habitus.



1 Os processos de significacdo ou o apaziguamento do humano

Tudo significa e, contudo, tudo é surpreendente
(Barthes, 2009, p. 142).

Uma questédo fundamental que se coloca diante da publicidade brasileira
ja nos anos iniciais deste século XXI é a necessidade de estabelecer didlogo
com um novo publico: um puablico que experimenta uma mobilidade social
ascendente e iguala seu poder aquisitivo ao de outro grupo ja estabelecido e
com status reconhecido ndo apenas na estrutura social brasileira, mas também
em seu relacionamento com as mensagens publicitarias. Os emergentes,
denominados de nova classe média (ou ainda, 0s novos integrantes do grupo
classe média brasileira), deixam para tras os tracos de pobreza que caracterizam
a sua invisibilidade histdrica e passam a “existir’ dentro da logica da sociedade
de consumo. Esta aciona entéo seu instrumento visivel mais eficaz de alcance e
de fidelizacao: a publicidade em sua dimenséo persuasiva: “A propaganda seduz
nossos sentidos, mexe com nossos desejos, revolve nossas aspiragoes, fala
com Nnosso inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes, novas
acdes” (Sampaio, 2013, p. 8). E vital para o discurso publicitario, portanto,
estabelecer relacionamento e conquistar credibilidade diante deste novo publico,
€ preciso produzir sentido ou, como prefere Barthes (2009, p. 34), “fixar a cadeia
flutuante de significados”.

O discurso persuasivo vai dispor signos constantes em sua
contemporaneidade. Tornar o sentido estético, fixa-lo dentro de uma cultura, este
€ o objetivo do discurso publicitario diante de um auditorio: “O signo € uma
unidade fechada, cuja clausura”, sentencia Martins (2004, p. 70), “para o
sentido”. A mensagem publicitaria tem carater instrucional e vai propor uma
linguagem adequada ao mercado e ao publico-alvo especificos daquela cultura:
“Evidentemente, o objetivo final desse processo de significagao consiste em ligar
a desejada identidade a um produto especifico, de modo que a caréncia de uma
identidade se transforme na caréncia do produto” (Vestergaard & Schroder,
1994, p. 74).
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Esses auditdrios, segundo Perelman e Tyteca (2005), podem ser
constituidos como particulares (TCM e NCM) ou universais (TCM + NCM) e
concentram expectativas em relacdo ao orador e a mensagem, podendo ainda
estar mais propensos a aderir ou a rejeitar determinada generalizacdo. Cabe ao
orador do discurso oferecer aos seus interlocutores um significado a partir das
simbologias comuns ao auditério. Representar alguma coisa para alguém,
sinalizar uma experiéncia, pois todo o mecanismo da cultura, sustenta
Benveniste, “apresenta carater simbodlico” e completa: “A cultura é um sistema
que distingue o que tem sentido, e o que n&o tem” (Benveniste, 1989, p. 22).

Saussure (2004°) propGe que as linguagens sédo sistemas de signos.
Cada signo, para o linguista suico, possui um significante (forma concreta) que
define como “imagem acustica” e um significado (conceito), “imagem mental” que
o significante evoca. Os signos sao, portanto, definidos por convencdes, sao
culturais. A Semidtica, ou Semiologia, como preferia este autor, ajuda a
compreender os mecanismos da comunicacdo, apresentando-se entdo como a
ciéncia dos signos no cerne da vida social.

Para Peirce (2005°), no entanto, o signo representa alguma coisa para
alguém. As percepc¢les, segundo o autor, se configuram em termos de signos,
que se referem a objetos, produzindo na mente daquele que recebe a
mensagem, um outro signo, nascido da experiéncia do receptor (o interpretante).
Essas relacbes, para Peirce, geram incontaveis possibilidades de signos
possiveis. Charles Sanders Peirce concebia 0 signo como uma extensao da
prépria logica, origem de seus estudos instrumentais para a definicdo de um
método (o pragmatismo).

O signo, para Emile Benveniste, é a “unidade de base de todo o sistema
significante” (Benveniste, 1989, p. 33), porém, sublinha que aquele (o signo) é
“‘necessariamente uma unidade, mas a unidade pode ndo ser um signo”
(Benveniste, 1989, p. 58), pois todo signo exige um tradutor, um codigo, nem
sempre reconhecido pelo leitor, ainda que o produtor do enunciado sempre

busque as coincidéncias e atualize permanentemente as relagcdes entre o

s Ferdinand de Saussure (1857-1913) é considerado o fundador da linguistica moderna e propds que a lingua é
formada por signos.

¢ Charles Sanders Peirce (1839-1914) ¢ tido como o iniciador da Semiotica, teoria geral dos signos, a qual concebia
como uma extensdo da propria logica, origem de seus estudos instrumentais para a definicdo de um método (o
pragmatismo).
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significante e significado para o ato da significagado: “Como sistema de signos, o
codigo reestrutura-se continuamente, assim contribuindo para fertilizar a
atividade interpretativa” (Martins, 2004, p. 29). Nao ocorrendo, porém, a relacéo
entre 0 signo e o objeto, alerta-nos Eco (1989), aquele ndo se prestara a
afirmacdes dotadas de sentido, enfraquecendo, por exemplo, a producdo de
sentido da mensagem publicitdria diante de um novo publico com outras
convencoes.

A semiética de Greimas, conforme Martins (2002a; 2004), percebe temas
e figuras articulando o contetdo dos textos. As figuras proporcionam estabilidade
para o sentido, ao utilizar elementos reconhecidos e admitidos por determinada
sociedade, ora como efeito de reforco aos valores, ora como efeito de novidade,
sempre imbuida de um esforco de clarificacdo do tema. Martins assinala que
figura é “um elemento de significacao relativamente determinado e reconhecivel
a leitura® (Martins, 2004, p. 51), ordenada em percursos figurativos que
articulam-se determinando valores tematicos.

A significacdo instaura o sentido e pode ser percebida no interior do
discurso, como defende Maingueneau (1993), para quem essa contém
instrucdes que colaboram para a construgcao do sentido intencionado pelo locutor
ou, como prefere Martins (2004, p. 52), a significacdo percebida no momento
gue recupera sua relacdo com o mundo social “é também o momento em que a
linguagem ¢é ‘devolvida ao mundo™.

Sob outra perspectiva sensorial, o0s componentes formadores do signo
podem ser observados néo pelas sonoridades, como quer Saussure, mas pela
perspectiva do olhar, como faz Barthes (2009), para quem o significante é aquilo
gue é material aos olhos ao passo que o significado € a interpretacdo alcancada.
Significar, entdo, é instaurar sentido para alcancar uma realidade, a significacéo
“é utilizar um signo (ou uma sequéncia de signos) para reenviar a um sentido, e
isto a propésito de um mundo a dizer” (Martins, 2004, p. 34). O signo € a
representacdo mental de um objeto, objeto este que em linguagem verbal é
representado por uma palavra, fisicamente seu significante, conceitualmente,
seu significado. Em funcdo de nossas experiéncias, uma palavra ganha uma
significacdo, adentrando o campo da Semaéantica, ramo da Linguistica que se
ocupa dos significados das palavras, das frases e dos textos de uma lingua. E a

ciéncia do discurso, das grandes unidades.



12

As palavras ocupam um papel privilegiado nas consciéncias, constroem
0 objeto, iniciam o dialogo, tensionam o discurso. Apresentam, para
Maingueneau (1993, p. 22), duas fungbes: uma “interativa”, que estrutura a
relacdo entre interlocutores; e outra “argumentativa”, que estrutura enunciados
para influenciar terceiros. A linguistica, compreende Martins (2004, p. 31),
“‘materializa a argumentagao”, pois que € movimento ao produzir sentido da
palavra a frase, ou forma, quando da totalidade caminha para a dissolu¢cdo em
palavras.

Um enunciado € composto por palavras que, isoladamente, ndo sao
estaveis, mas que passam a ser admitidas quando estabelecem rela¢cées com
outros enunciados. Seu encadeamento (das palavras) ndo veicula apenas
informacBes, mas colabora para as redes de sentido de um universo textual,
contudo, pode produzir polissemias e coercdes que reconstroem o sentido. A
mensagem linguistica orienta entdo ndo apenas a identificacdo, mas a
interpretacdo impede “os sentidos conotados de proliferarem para regides
demasiado individuais” (Barthes, 2009, p. 34). Os sentidos conotados dependem
do saber do leitor, orientam ja ndo a identificacéo (nivel literal da mensagem),
mas a interpretacdo, em um nivel simbdlico.

O dominio do campo da significacdo, alids, gera embates entre linguistas
e semioticistas. Benveniste (1989, p. 21) percebe no semidtico apenas um
sentido imediato, sem historia nem contexto “um sentido fechado em si mesmo
e contido de algum modo em si mesmo”. Ja a semantica, para o mesmo autor, é
o sentido resultante de um encadeamento que valoriza a circunstancia e a
adaptacdo entre os signos: “E a abertura para o mundo” (Benveniste, 1989, p.
21), sendo a lingua o fundamento de toda relacéo.

O sentido, por outro lado, joga com as crengas, com as construcoes
sociais presentes ja nas operacdes mentais do sujeito, para além dos contextos
dalingua. A lingua, para Martins (2004, p. 55), é a “representagado” e a linguagem
€ 0 seu “universo de representacao”. A linguagem, antes de tudo, informa Floch
(1987, p. 44), € uma “rede de relagdes, de oposi¢cbes conceituais” que, em
terminologia semiodtica, € uma categoria semantica.

N&o é interesse deste estudo fazer uma opcdo entre semantica e
semiotica, pois que a semantica vai se debrucar sobre o discurso e seus géneros

e a semiodtica aos signos e suas representacdes sociais, todos temas de largo
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interesse para o éxito desta investigagcdo, como corrobora Martins (2004, p. 26),
quando afirma que “nenhuma disciplina, nem mesmo nenhuma interdisciplina,
pode apropriar-se do estudo da significagcdo”. O sentido, como percebem os
estudiosos, é produzido tanto no interior do discurso, quanto este é afetado por
fatores exteriores, de ordem social. Interessa-nos, nesse momento, diante das
possiveis tentativas de dialogo entre a publicidade brasileira e o publico
emergente, refletir sobre as relacbes de poder que pressionam o discurso e
tentam induzir determinadas conclusdes. Antes, porém, dimensionemos a
palavra “discurso” e sua relagdo com os enunciados (bastante frequentes neste
estudo), utilizando como ponto de partida para o debate das diferentes posicoes,
a visdo de Foucault (2008, p. 90): “ora dominio geral de todos os enunciados,
ora grupo individualizavel de enunciados, ora pratica regulamentada dando

conta de um certo nUmero de enunciados”.

1.1 Ainstituicdo mediadora

Os discursos circulam dentro de uma cultura, flutuam na conversacéo
cotidiana, tornando-se sensiveis as mais variadas interpretacdes e interesses.
Essa livre circulacdo, evidentemente perigosa aos guardides da ordem, pois que
ameaca de desintegracdo a distopia do homogéneo, faz surgir como um
mecanismo de defesa, os sistemas de controle do discurso. Em um primeiro
momento de aparéncia exclusivamente externa, esses mecanismos buscam
integrar, ou seja, tranquilizar o homem, alcangando o consensus. Para Bourdieu
(2011, p. 6), sdo os simbolos, enquanto instrumentos de conhecimento e
comunicagao que promovem a “integragao social”’, o consensus que produz o
sentido “do mundo social que contribui fundamentalmente para a reproducéo da
ordem social”.

Essa integracdo simbdlica, para Foucault (2014, p. 40) uma “pertenca
doutrinaria”, seria a doutrina “que liga os individuos a certos tipos de enunciagao
e l|hes proibe, consequentemente, todos os outros. Ela se serve, em
contrapartida, de certos tipos de enunciacdo para ligar individuos entre si e
diferencia-los” (Foucault, 2014, p. 41), tendendo a difundir-se pela imposicéo de
uma condi¢do de reconhecimento das mesmas verdades e de “conformidade

com os discursos validados”. O controle do discurso, se da também, ainda sob
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Foucault, na determinacdo das condi¢cdes de seu funcionamento, definindo
inclusbes e exclusdes, e certas exigéncias, pois: “nem todas as regides do
discurso sao igualmente abertas e penetraveis” (Foucault, 2014, p. 35),
formando, segundo o autor, uma “sociedade de discurso”, de funcionamento
inverso ao da doutrina (Foucault, 2014, p. 37). Estas sociedades que fazem
circular os discursos em espacos fechados, sob normas estritas, “sem que seus
detentores sejam despossuidos por essa distribuicao” (Foucault, 2014, p. 37).

Estritas, as sociedades de discurso, porém, parecem aos olhos
contemporaneos, algo antigo, extinto. No entanto, alerta o pensador francés, néo
deixaram de existir, e mesmo de maneira mais difusa, jogam com segredos e
divulgacdes, onde nem tudo é permutavel, pois que os detentores do discurso
defendem e conservam esse conhecimento. Uma institucionalizacdo coercitiva
que legitima ou exclui conforme os papéis preestabelecidos pelas praticas
ritualisticas. Inversas apenas nas aparéncias, a pertenca doutrinaria também
guestiona o sujeito que fala, cobra-o, interdita o indevido como uma ordem
coercitiva invisivel a legitimar ou excluir. Uma forma que se faz desperceber,
como recorda Martins: “A legitimidade em Bourdieu é uma forma transfigurada
(irreconhecivel) em que as relacbes de poder que as atravessam ndo sdo
reconhecidas como tais” (Martins, 2004, p. 80), que instrui e aparentemente
delega poderes, mas que, além da superficie, apresenta-se como procedimento
de controle e de delimitacdo que subjuga o discurso as estruturas de poder como
percebe a visdo foucaultiana. A linguagem apenas representa uma autoridade
gue é exterior “se lhe ocorre ter algum poder, € de nés, s6 de nés, que ele lhe
advém” (Foucault, 2014, p. 7).

Para Foucault (2014, p. 18), existem trés grandes sistemas de exclusao
que atingem o discurso: “a palavra proibida, a segregac¢ao da loucura e a vontade
de verdade”. De todas, o autor destaca a ultima que emerge, sobretudo na
Inglaterra dos séculos XVI e XVII, sucedendo a vontade de saber que prescrevia
um nivel técnico de verificagdo do conhecimento e suas utilidades. As
tecnicidades, que contemporaneamente constituem-se nas tecnologias, hdo sao
suficientes para o prevalecimento do discurso. Esta vontade de verdade “que
nao € a das verdades que constrangem” (Foucault, 2014, p. 16) se apoia em um
suporte institucional e tende a exercer um poder de coercdo, incontornavel,

incessante, sobre os outros discursos. O autor francés observa que uma
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proposi¢cao sO6 pode ser validada ou invalidada se estiver posicionada “no
verdadeiro”. Nessa leitura foucaultiana, a verdade se desloca da enunciagéo
para o interior do proprio enunciado, para seu sentido. Os procedimentos de
controle sdo, portanto, também internos, “visto que sdo os discursos eles
mesmos que exercem seu proprio controle” (Foucault, 2014, p. 20).

Platdo, conforme Perelman e Tyteca (2005, p. 41), concebe que existem
no homem “principios internos coercivos”, coer¢ées mentais, que 0 guiam no
desenvolvimento de seu pensamento. Uma “policia discursiva” (Foucault, 2014,
p. 34), que faz obedecer as regras, reativadas sempre, em todos os discursos
de uma dada cultura. Os procedimentos de controle reatualizam
permanentemente as regras. Nem sempre visiveis, 0s procedimentos de
controle do discurso, no entanto, séo identificaveis na atividade institucional: a
publicidade, por exemplo, expbe um locutor que emite a mensagem, mas que
nao necessariamente produz o enunciado. Ducrot (1987, p. 193) afirma ser o
préprio enunciado aquele que “fornece as instrucdes sobre o(s) autor(es)
eventual(ais) da enunciagao”.

A publicidade, ainda que se apresente como uma composicao artistica
com laivos de transgressdo, é realista em seus objetivos e nunca foge a
autoridade, como percebem Vestergaard e Schroder (1994), para quem a
mesma apresenta respostas “acomodaticias” e quase nenhum vestigio de
‘respostas de oposicdo”, sempre neutralizadas: “por razdes O&bvias: a
propaganda ndo pode usar seriamente uma resposta que rejeita toda a estrutura
sécio-econdmica da qual depende” (Vestergaard & Schroder, 1994, p. 123). Na
publicidade, a criacdo da mensagem estard sob a responsabilidade dos
redatores e dos diretores de arte, comandados por um diretor de criacdo, que
elabora o pedido de trabalho, orienta o tom da criacdo e define os prazos.
Contudo, nem mesmo estes controlam na origem, os temas do discurso. Os
verdadeiros produtores do enunciado serdo, na publicidade, os anunciantes,
inseridos em um sistema institucional que define as diretrizes dos discursos de
referencialidade comercial, os discursos publicitarios. Em Bourdieu (2011, p. 11),
recordemos, os sistemas simbdlicos que dao sentido ao mundo social sofrem
uma “deslocagao”, pois as forcas que nele se exprimem s&o irreconheciveis

como relagéo de sentido.
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Sobre os locutores paira uma voz anterior: “S&0 seres cujas vozes estao
presentes na enunciagcdo sem que se lhes possa, entretanto, atribuir palavras
precisas [...] efetivamente, eles ndo falam, mas a enunciacdo permite expressar
seu ponto de vista” (Maingueneau, 1993, p. 77). O locutor apenas parece ser 0
responsavel pelo enunciado, trata-se, no entanto, segundo o linguista francés,
de uma “ficgao discursiva” (Maingueneau, 1993, p. 76), que n&o coincide com o
produtor propriamente dito, criando uma cena ficcional perturbadora: a de um
locutor que profere enunciados com posicdes diversas das suas.

Esta atuacdo subterranea que “nega constantemente”, na visdo de
Maingueneau (1993, p. 55), “sua importancia”, mas, ao mesmo tempo, sempre
se apresenta como “portadora de mensagens”, a posiciona como uma instituicdo
mediadora da realidade social. Instituicdo que ndo € secundaria em relacdo aos
acontecimentos, pois estabelece uma ordem aos elementos pertencentes a uma
dada realidade, articula as praticas e 0s movimentos sociais, impde limites ao
gue pode ser dito.

A atividade institucional vai reafirmar e internalizar na base social a
definicdo de realidade de modo a combater a duvida, que é desintegradora,
dessa mesma realidade. Para Berger e Luckmann (2004), a realidade subjetiva
precisa confirmar a identidade do individuo, precisa alimentar processos sociais
para a sua conservacao. A estrutura de plausibilidade, sem a qual a definicdo de
realidade ndo pode se manter, € também a base social para a “particular
suspensao da duvida” (Berger & Luckmann, 2004, p. 162).

A atividade institucional, arremata Barthes (2009, p. 26), tem como funcéo
primordial “integrar o homem, isto &, tranquiliza-lo”. Esta integracao, recordamos
mais uma vez a posicao de Bourdieu (2011, p. 7), € uma “integracao ficticia”,
pois as ideologias “servem interesses particulares que tendem a apresentar
como universais, comuns ao conjunto do grupo”. A integracdo que € social
convive, porém, para Maingueneau (1993, p. 55), com um discurso gue precisa
ser claro e, por vezes, ambiguo, recompondo a presenca da linguagem: “néo
podemos nos contentar em remeter a questao do discurso as classes sociais [...]
a instituicdo discursiva possui, de alguma forma, duas faces, uma que diz
respeito ao social e a outra, a linguagem”.

A linguagem, mediada pela instituicdo discursiva, (re)estrutura a

compreensao do mundo, desloca de tal a forma a realidade que esta poderia ser
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entendida como um efeito da linguagem. Para Dominique Maingueneau (1993,
p. 14), a atividade institucional deve ser percebida a partir das condi¢cdes de
producao, daquilo que denomina de “dados institucionais”. As condi¢cdes de
producdo designam um contexto social que seleciona previamente “os
elementos que permitem descrever uma conjuntura” (Maingueneau, 1993, p. 53).
Ja Bakhtin (1997, p. 283) considerou a correlagéo entre “lingua, ideologias e
visbes de mundo”, um dificil problema relacionado ao enunciado e, por certo,
dificil também para produtores e locutores que precisam encontrar o tom definido
pela instituigdo mediadora, ou como prefere o autor russo, as “vozes”, com seus
juizos de valor, suas visées de mundo.

Na publicidade, as vozes assumem as “intengdes dos outros”, ou seja,
definem as intencfes dos consumidores, agora homogeneizados em um perfil
caracteristico, que precisam consumir aquelas qualidades daqueles produtos
para amoldar-se aos desejos comuns da cultura. Vozes que funcionam como
consciéncias presentes nos manifestos publicitarios. A publicidade, através de
seus discursos, vai eleger caracteristicas comuns aos contextos (sociais) de um
auditério heterogéneo e, nos termos de Maingueneau (1993), utilizar de
mecanismos formais (linguisticos) para enviar o objeto da linguistica (o
enunciado), conforme as condicbes de producdo que selecionam os dados
institucionais considerados pertinentes: “Assim o conteiudo dos meios de
comunicacdo de massa pode ser considerado como uma celebragdo de
experiéncias comuns, de sonhos e esperancgas socialmente compartilhados, que
tal celebracéo ratifica nos leitores” (Vestergaard & Schroder, 1994, p. 133).

O discurso publicitario, de natureza agregadora, explora estere6tipos que
universalizam a interpretacao, na tentativa de “integrar o homem”, de modo a
fixar o significado e combater o terror dos signos incertos, pois que a clareza € a
condigdo necessaria para a produgao de sentido: “o homem adora os signos e
adora-os de preferéncia claros” (Barthes, 2009, p. 24), ainda que em
determinadas circunstancias, estrategicamente, certos oradores e a propria
publicidade explorem as “ambiguidades para esquivar-se dos problemas mais
embaracosos ou entdo para conjugar publicos diversos” (Reboul, 1998, p. 63). A
ampliacdo dos significados promovida pelas ambiguidades, util ao orador
publicitario diante um auditério heterogéneo, ndo pode, porém, oferecer

significados opositores que coloquem em choque as posicdes inerentes a
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heterogeneidade ou mesmo que categorizem de forma perceptivel os diferentes
grupos estabelecendo uma hierarquia de subordinacdo. A instituicdo discursiva
interessa 0 controle do discurso para a integracdo social, contudo, uma
compreensao de mundo homogénea nao significa compartilhamento de poder e
interferéncia na agenda discursiva, condicdo que pode provocar tensdes e
choques entre os diferentes agentes sociais.

O ingresso dos chamados emergentes da nova classe média brasileira ao
grupo classe média amplia significativamente o nimero de ouvintes propensos
aos oferecimentos das mensagens publicitarias, contudo, desafia a instituicdo
discursiva a definir parametros para a integracdo que tornem possivel a
convivéncia diante da heterogeneidade do auditério em seus processos de
socializacdo e autorize discursos (publicitarios) de acolhimento que minimizem

as diferencas.

1.2 Alutade classes e a violéncia simbdlica

As histéricas desigualdades na distribuicdo dos recursos materiais e
simbdlicos desenham a origem das lutas de classe e uma contrapartida poderosa
e invisivel caracterizada pela violéncia simbdlica. A luta de classes é a luta contra
a imposicao de arbitrariedades (taxinomias) na realidade social e para Bourdieu
(2011, p. 8), 0 que esta em jogo é “o monopdlio da violéncia simbdlica legitima”,
que sera travada diretamente nos “conflitos simbdlicos da vida quotidiana” ou
pelos produtores “a tempo inteiro”. Como a sua forca € irreconhecivel, esclarece
Martins (2004), “desloca” a significagao: “O simbolo € um signo que adquire,
através da convencao e do uso, um significado que lhe permite representar outra
coisa” (Martins, 2004, p. 30).

Muito antes da elaboracdo dos conceitos classicos sobre a tematica das
classes sociais, “outros contributos haviam aberto o campo para que as
desigualdades de riqueza e de estatuto passassem a ser olhadas ndo como
naturais, mas como uma questdo social” (Estanque, 2011, p. 19). O autor cita
Orgulho e Preconceito (Austen), Madame Bovary (Flaubert), Em Busca do
Tempo Perdido (Proust) ou O Principe e o Mendigo (Twain), como obras
literarias que descreviam contrastes sociais, desde os fins do século XVIII. Entre

aficcdo e arealidade, e destas com a teoria das classes existe uma permanente
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complementaridade. O conceito de classe e a percepcao de profunda divisdo
entre 0os mais ricos e 0s mais pobres percorrem a vida pratica desde ha muito
tempo.

Duas das grandes correntes teoricas que analisam as desigualdades, a
teoria das classes (marxismo classico) e a teoria da estratificacdo social,
defendida pela tradicdo positivista (Comte), pelo estrutural-funcionalismo
(Durkheim) e pela corrente liberal (Weber), comp&em uma visdo antagbnica do
fendbmeno das desigualdades sociais nas sociedades modernas. As sociedades,
ainda que em diferentes niveis e complexidades, apresentam desigualdades.
Teorias liberais, inclusive, apontam para a inevitabilidade do fendbmeno, pois
segundo esse entendimento, sempre havera aqueles mais capacitados e mais
ambiciosos, que assumirdo obrigacdes maiores e terdo, em consequéncia,
horizontes de ascensdo mais alargados: “os funcionalistas defendem a
desigualdade como um mecanismo pelo qual a sociedade garante que aqueles
mais capacitados desempenhem as fungdes chave na Estrutura Social” (Alonso
Antolin; Tomé Valiente & Sazatornil Lavilla, 1997, p. 42). Dessa maneira,
acomodaram-se as sociedades em diferentes tempos e culturas, percebendo as
ambi¢gbes humanas como o motor do desenvolvimento das sociedades e o
acumulo de status e de riqueza aos mais adaptados. Este sistema, contudo,
apenas redimensiona o fosso social que durante séculos separou a aristocracia
dos plebeus.

A revolucéo industrial e o crescimento das cidades, no entanto, torna
essas fissuras sociais mais proximas, criando as condi¢cdes para a formacao de
um pensamento opositor gue denuncia a existéncia de dominantes e dominados.
Os dominantes formam uma elite que, conforme a teoria marxista, detém a
propriedade da producéo, e os dominados, classe operéria que vende sua forca
de trabalho: “A tradicdo marxista prestou mais atengao as noticias e a realidade
por causa da sua capacidade de definir o mundo social e 0 mundo dos eventos”
(McQuiail, 2013, p. 322). As relacBes de poder, material e simbdlico, contribuem
para promover o dominio de uma ideologia da classe dominante:
“..‘mascarando’ aspectos da realidade — principalmente ao ignorar a natureza
exploradora da sociedade de classes ou ao considera-la como inevitavel, como

se fosse ‘natural” (McQuail, 2013, p. 322). Formam-se entdo estruturas sociais
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gue se pretendem perenes e, para tanto, necessitam legitimar seu poder de
modo a justificar para a massa a origem divina de seu poder e privilégios:

As autoridades procuram justificar seu predominio sobre as
instituicdes [...] como se fossem uma consequéncia necessaria
[..] varios pensadores usaram expressfes diferentes: o
“principio da soberania” de Locke, o “mito dominante” de Sorel,
o “folclore” de Thurman Arnold, as “legitimacdes” de Weber, as
“representagdes coletivas” de Durkheim, as “ideias dominantes”
de Marx, a “vontade geral” de Rousseau, os “simbolos de
autoridade” de Lasswell, a “ideologia” de Mannheim, os
“sentimentos publicos” de Herbert Spencer (Mills, 1982, pp. 44-
45).

Essa ordem aparentemente imutavel vai construir no imaginario coletivo,
muitas vezes utilizando a maquina ideoldgica da propaganda, referéncias
simbdlicas, criar sistemas politicos e também fundamentar-se no apelo religioso
para a manutencdo do poder, simulando uma cultura que justifique as

desigualdades:

Os ‘sistemas simbdlicos’ cumprem a sua fung¢ao politica de
instrumentos de imposi¢ao ou de legitimacdo da dominacao, que
contribuem para assegurar a dominagdo de uma classe sobre
outra (violéncia simbdlica) [...] e contribuindo assim, segundo a
expressao de Weber, para a ‘domesticacdo dos dominados’
(Bourdieu, 2011, pp. 7-8).

A tradicdo marxista defende, pois, a luta de classes como a Unica e
revolucionaria via de transformacéo social. Essas teorias, diga-se, tendem a
ganhar forca em momentos de deterioracdo econbmica e empobrecimento,
como por exemplo, ao final da 22 Guerra Mundial ou, mais recentemente, na
crise econdmica que assolou os mercados, pulverizou empregos e expos tanto
a consciéncia de classe manifestada na forma de marchas e greves, quanto
ondas de nacionalismo e xenofobia. Os desdobramentos da crise (p6s-2008),
ainda ndo inteiramente debelada em todos os mercados, empurra manifestantes
ao redor do mundo para a rua, desde reformados portugueses consumidos em

seu poder aquisitivo a trabalhadores que viram desaparecer seus postos de
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trabalho, passando pelos denominados “rolezinhos”” de jovens emergentes da
periferia brasileira que querem ser aceitos pela tradicional classe média nos
ambientes que estas frequentam: os templos do consumo conhecidos como
shopping centers. Esses protestos ganharam uma interessante reflexao:
“Mauricio Macri, [entdo] prefeito de Buenos Aires [...] cunhou uma bela frase de
efeito para se referir aos protestos: ‘Um pobre de hoje é rico em informagéo e
milionario em expectativas’. Logo, sai as ruas para cobrar dos governos” (Rossi,
2014).

O capitalismo acumulador, contudo, ciente do poder de mobilizagdo que
de tempos em tempos levanta a massa, alimenta, em beneficio préprio, um canto
da sereia extremamente poderoso: a perspectiva da mobilidade social
ascendente. Fenbmeno este que, especialmente em momentos de
prosperidade, desenha horizontes sustentados em referenciais historicos: a
vasta classe média norte-americana, por exemplo, surgida no pés-guerra, que
encantou o mundo nas imagens cinematograficas de Hollywood, como uma
espécie de sonho coletivo de toda a humanidade. O pensamento marxista, por
sua vez, entende a mobilidade social em seus efeitos antirrevolucionarios, pois

tem a capacidade de desmobilizar e promover alienagao.

Os chamados ‘tedricos do conflito’, alegavam que a mobilidade
social ascendente representava mais um mecanismo
atomizador e desestabilizador, que integrador, pois as pessoas
se desvinculavam de seus grupos de referéncia anteriores e isso
poderia provocar ‘inconsisténcia de status’ (Alonso Antolin et al.,
1997, pp. 158-159).

Contemporaneamente, esse chamado (para uma mobilidade ascendente)
se faz representar pelos simbolos oferecidos pela denominada sociedade de
consumo. As ideologias com a sua integragdo via consumo promovem, para
Bourdieu (2011, p. 7), uma “falsa consciéncia”, pois desmobilizam as classes
dominadas e legitimam a ordem por meio do “estabelecimento das distingdes
(hierarquias) e para a legitimagao dessas distingbes”.

Gilles Lipovetsky (2007, p. 32) percebe na eliminagdo do confronto, um

“‘desmoronar da antiga modernidade disciplinar e autoritaria”, dominada pelas

nowu

7 Rolezinho é o diminutivo da palavra ro/é ou rolé, uma giria brasileira, que significa “dar uma volta”, “passear”. O
neologismo (rolezinho) define uma coordenacao de encontros simultaneos de centenas de pessoas em locais publicos.
Tais encontros sao marcados pela internet, normalmente por meio de redes sociais.
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ideologias de classe, atitude cara ao pensamento marxista. A segunda metade
do século XX para as sociedades mais ricas e o inicio deste século XXI para as
sociedades emergentes, incluindo o Brasil, representam o chamado para uma
nova perspectiva da mobilidade ascendente, desta vez materializada na forma
de produtos: “identificando a felicidade com os bens de consumo” (Lipovetsky,
2007, p. 147).

E a sociedade de consumo quem distensiona a luta de classes e promove
a ideia de uma cultura democratica, baseada na aquisicéo, de livre acesso aos
objetos simbdlicos: as marcas e 0 seu status agregado. As mudancas sociais
associadas ao crescente incitamento do consumo, a inflacdo das necessidades,
como define Lipovetsky (2007), e a miragem da sociedade da abundancia,
desenham contemporaneamente o cenario das relacdes e dos conflitos sociais.

Diferencas fundamentais, econdmicas e socioculturais, formam um
sentido das distancias. Os agentes sociais ou as instituicbes sado capazes de
perceber diferencas espontaneas, como aponta Bourdieu (2011, p. 147), e
também sdo capazes intencionalmente de aumentar (ou diminuir) estas
diferencgas de “estilo de vida por meio daquilo a que Weber chama a ‘estilizacao
da vida’ (stilisierung des lebens)”. O consumo pode, ao mesmo tempo, aproximar
ou aprofundar distancias, caracterizar diferencas ou encontrar semelhancas,
pode categorizar: “De facto, este trabalho de categorizacdo, quer dizer de
explicitacdo e de classificacdo, faz-se sem interrupgcédo, a cada momento da
existéncia corrente, a propésito das lutas que opdem os agentes acerca do
sentido do mundo social” (Bourdieu, 2011, p. 145).

E presumivel que este acesso e posse aos bens de consumo sejam
limitados aos recursos ora disponiveis ou a oferta de crédito, pois trabalhadores
da base da piramide, ainda que em condicfes de ascenséao, vivem sob restricoes
econdmicas que tornam certo tipo de aquisicdo apenas um devaneio. Além
disso, adquirir bens, incorporar estilos, alcancar qualidade de vida, n&o significa
necessariamente pertencer a uma nova classe: “uma vez que a mudanca de
status significa ndo somente assumir uma nova ocupacéo no local de trabalho,
mas se ressocializar em toda uma nova subcultura e remodelar o estilo de vida,
de comportamento e de consumo” (Alonso Antolin et al., 1997, p. 164).

Todo processo de aprendizagem social sugere, em um primeiro momento,

uma inabilidade dos ingressantes, ou seja, ignorancia de protocolos sociais ha
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muito consolidados. Esta aproximacao, um “espaco de relagbes” tao real quanto
um “espago geografico”, em um mesmo espaco social acarreta, na maior parte
das vezes, em atitudes de desprezo e rechacgo: “falar de um espacgo social, é
dizer que ndo se pode juntar uma pessoa qualquer com outra pessoa qualquer,
descurando as diferencas fundamentais, sobretudo econémicas e culturais”
(Bourdieu, 2011, p. 141).

Esta questdo suscita uma reflexdo diante da nova realidade social
brasileira: este grande universo formado por milhdes de pessoas da denominada
nova classe média pensa de maneira diferente daquela que tradicionalmente
comp0ds esta faixa social? O discurso comumente utilizado por publicitarios para
este (tradicional) grupo de consumidores pode ndo causar 0 mesmo efeito em
Seus novos integrantes. Suas experiéncias e, possivelmente, seus valores séo
outros, portanto, sdo diferentes as suas referéncias de mundo: “O espacgo social
e as diferencas que nele se desenham ‘espontaneamente’ tendem a funcionar
simbolicamente como espaco de estilos de vida ou como conjunto de Stande,
isto &, de grupos caracterizados por estilos de vida diferentes” (Bourdieu, 2011,
p. 147). Esta estilizacdo, que em um nivel discursivo, como vimos em Foucault
(2014), faz surgir as sociedades de discurso, definem regimes de exclusividade
e de circulacdo do discurso. Sdo formas de apropriacdo de um segredo, de um
“nao permitir’ ou “ndo compartilhar”, que pode estar expresso nao somente nas
relagdes internas entre 0s novos e o0s tradicionais integrantes da classe média,
mas também no interdiscurso presente nas préprias mensagens publicitarias,
caracterizando preconceitos que “nao se encontram explicitados na superficie
textual” (Lysardo-Dias, 2007, p. 27). Assim, a circulacdo de um discurso singular
€ difusa para alcancar seu publico, entretanto, de natureza coercitiva, pois se
apresenta ndo apenas como impenetravel, mas também como um modelo, uma

referéncia a ser seguida.

1.3 As socializacdes e a integracao ficticia

Predefinidos pelas instituicbes, os simbolos dotam, nas palavras de
Berger e Luckmann (2004, p. 102), “a biografia individual nas suas varias e
sucessivas fases”, também definidas como socializacdes, de um “significado que

torne a totalidade plausivel em termos subjectivos”. A realidade subjetiva,
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prosseguem os autores, depende de “estruturas especificas de plausibilidade”,
ou seja, de uma base social que sustente a sua conservacdo. Esta
autoidentificacao sé é possivel em um meio que confirme esta identidade: “as
opinides de um homem dependem de seu meio social” (Perelman & Tyteca,
2005, p. 23).

Ruth Amossy (2014) recorda desta maneira o conceito de habitus: um
“conjunto de disposi¢des duraveis adquiridas pelo individuo durante o processo
de socializagado” que permite a adeséo aos “valores comungados por um grupo
social dominante, que os faz passar por indiscutiveis” (Amossy, 2014, p. 26).
Pierre Bourdieu prop6s em seus trabalhos que o ethos (legitimidade do locutor
diante do auditorio) € um componente do habitus e que a nossa conduta € guiada
por principios interiorizados. Um individuo nunca nasce membro de uma
sociedade, mas torna-se membro, pois apresenta uma predisposi¢do para a
sociabilidade (Berger & Luckmann, 2004). Para Van Dijk (2005), os “niveis locais
semanticos” constituem o tipo de informacao que influencia os modelos mentais,
ou seja, as opinides e atitudes dos receptores: “os significados locais constituem
o resultado da selecédo feita pelos falantes ou escritores dos seus modelos
mentais dos acontecimentos, ou das suas crencas mais gerais socialmente
partilhadas” (Van Dijk, 2005, p. 43) polarizando as representagdes de “nds” e
“eles”.

Para Habermas (2002), interessado na articulagéo entre a vida privada e
a “esfera publica”, tendo em vista a coesao social, os contextos e as praticas
linguisticas daqueles que pertencem a uma comunidade da linguagem sao
“instituidores de significados”, pois os sujeitos, socializados “desde sempre”,
percebem o mundo pela perspectiva das tradicdes e costumes ja internalizados:
“os falantes e os ouvintes devem poder reconhecer os mesmos tipos simbdlicos
na multiplicidade dos acontecimentos simbdlicos correspondentes” (Habermas,
2002, p. 73).

Ao longo de sua vida o individuo é induzido a tomar parte do movimento
daquela sociedade. Os significados apreendidos representam a coletividade e
ocorrem desde a origem até a participacdo plena, caracterizando a insercao em
determinado grupo, assumindo o “mundo” no qual os outros ja vivem. Na origem,
uma primeira socializagdo experimentada ainda na infancia e que construira

solidos habitos e costumes para a vida inteira: “com a linguagem, e através dela,
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varios esquemas motivacionais e interpretativos séo interiorizados com valor
institucional definido” (Berger & Luckmann, 2004, p. 143). Estes habitos nédo se
dissolvem nem mesmo com os efeitos de uma socializacdo secundaria, camada
mais ténue de assimilacdo angariada ja na juventude e na vida adulta:
A socializacao primaria € a primeira socializa¢do que o individuo
experimenta na infancia e em virtude da qual se torna membro
da sociedade. A socializacdo secundaria é qualquer processo
subsequente que introduz um individuo ja socializado, em novos

sectores do mundo objetivo da sua sociedade (Berger &
Luckmann, 2004, p. 137).

Valores familiares, da vizinhanca, da regido que habita, do pais e, hoje,
da prépria cultura global que pasteuriza tudo e dilui especificidades locais, sdo
assimilacdes que constroem uma visdo de mundo. A vida adulta vai solidificar e
aprimorar alguns destes valores, outros serdo incorporados com algum esforco,
em nome, por exemplo, do status: “tais transformagdes parciais sdo comuns na
sociedade contemporanea, associadas a mobilidade social do individuo e a
formacao profissional” (Berger & Luckmann, 2004, p. 168).

A alternéncia que poderia ser definida como uma transformagéo radical
(exemplo: conversao religiosa), segundo 0s mesmos autores, exige processos
de ressocializacdo. N&o nos parece, inicialmente, essa a condicdo que
circunscreve o publico emergente brasileiro, pois demonstram-se bastante
decididos em manter alguns dos valores adquiridos nos seus processos de
socializacdo, como veremos mais adiante. Aproximam-se mais de um tipo
intermediario: “Nestas ha transformagdes parciais da realidade subjectiva ou de
setores particulares da mesma” (Berger & Luckmann, 2004, p. 168).

As transformacdes da nova classe média brasileira, previsiveis em um
processo de mobilidade ascendente, serdo menos ou mais significativas, de
acordo com os niveis de resisténcia, ou até mesmo de rejeicao de determinados
valores, por um lado, ou em contrapartida, da disposicao para aderir e aceitar o
mundo dos outros. Para Bourdieu (2011, p. 7), de todo modo, uma “integragao
ficticia” da sociedade, pois produz desmobilizagdo, que €, em seu entendimento
“‘uma falsa consciéncia das classes dominadas”.

As hierarquias estruturam sociedades, legitimadas por convengodes e

aceitas por sentimentos de pertencga, sdo também excludentes, ao fomentar a
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divisao por classes e as consequentes lutas. Esses processos de integracao e/ou
assimilacdo, em uma instancia comunicacional afetam os auditérios e seus
ouvintes, mais ou menos atentos, mais ou menos aderentes ao discurso e as
performances do locutor. A condicdo fundamental para a formacdo de uma
comunidade é uma linguagem em comum que possibilite a comunicacdo. Uma
linguagem admitida, porém, ndo é suficiente para sintetizar valores em um
grande e variado auditorio: “Nao coincidem, em termos absolutos, os cddigos
dominados pelo emissor e os codigos conhecidos pelo receptor/leitor’ (Martins,
2004, p. 29).

Um mecanismo social importante é a convivéncia em um mesmo meio,
contudo, nova e tradicional classe média brasileira comecam a circular por um
mesmo espaco, provocando incompreensdes e desentendimentos em relacdo
aos protocolos sociais. Os novos integrantes da classe média brasileira
possivelmente fazem leituras préprias da realidade, distintas em relacdo a
tradicional classe meédia, tornando o auditério bastante heterogéneo e a
aceitacdo unanime do discurso algo pouco provavel: “Cada classe social se
apropria dos termos gerais (do enunciado), atribui a eles referéncias especificas
e 0s adapta assim a sua propria esfera de interesse e frequentemente o0s
constitui com base em derivagao nova” (Benveniste, 1989, p. 102).

Essa tarefa € bastante desafiadora para o orador, pois o auditorio
heterogéneo reune perfis diferenciados em suas tradicGes, expectativas e
horizontes: “Ele devera utilizar argumentos multiplos para conquistar os diversos
elementos de seu auditério” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 24). Para 0 mesmo
autor, ndo bastassem as dificuldades inerentes a heterogeneidade, cada ouvinte
com seus diversos interesses, pode participar de grupos multiplos,
simultaneamente, obrigando o orador a inseri-lo em uma série de auditorios.
Podera este, perguntar ao auditério, se formam um Unico conjunto ou se estao
repartidos por grupos multiplos, e neste caso conduzir o orador para a
constituicdo de “auditorios parciais”, concluem Perelman e Tyteca (2005, p. 25).

A questédo do auditorio heterogéneo da classe média brasileira, a postura
do orador, a reacao do ouvinte, o surgimento de auditorios parciais, sao davidas
todas da publicidade brasileira: “Uma imagem inadequada do auditério,
resultante da ignorancia ou de um concurso imprevisto de circunstancias, pode

ter as mais desagradaveis consequéncias” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 22). A



27

hipétese mais plausivel, deste ponto, parece ser a de que o locutor precisa situar
este auditério em seus marcos sociais.

Estara a publicidade brasileira suficientemente disposta a criar pontes de
didlogo com este novo grupo, o que inclui rupturas em relacéo ao seu discurso
tradicional, ou andara apenas interessada em vender um “outro mundo”, mais
sedutor e consumista, que expurga a memoria e condiciona 0S Nnovos
ingressantes? Sao questdes que retomaremos mais adiante (unidade 5) em

nossas analises das mensagens publicitarias.

1.4 A nova classe média brasileira

Observemos agora alguns dados e as reflexdes que suscitam esse
interessante fendbmeno social denominado nova classe média brasileira. Um
caso de mobilidade social ascendente que desde o inicio do novo século tem
transformado significativamente a estrutura social do pais: “A economia
brasileira vive uma transformacao estrutural desde 2005, quando o consumo das
familias passou a crescer a taxas sistematicamente superiores a expansao do
PIB” (Serrentino, 2010) e, como consequéncia, causado, a0 mesmo tempo,
saudacdes de otimismo e atritos e tensfes com as classes historicamente mais
favorecidas. Os numeros da inclusao social, o0 encantamento pelo consumo, o
desejo de aderir sem perder identidades (como se vera logo adiante) e as
posicbes conflitantes entre autores brasileiros desenham n&do apenas as
contradicbes do modelo social brasileiro, mas as aflicdes dos produtores do
discurso publicitario e, em ultima instancia, de toda a cultura de consumo.

A crise econ6mica de 2008, que assolou todo o planeta, atingiu de
maneira surpreendente muito mais as economias financeiras exponenciais e
mais dindmicas do mundo, do que as emergentes, como China, india e Brasil
(ainda que alguns desdobramentos desta recesséao global, dentro da conjuntura
brasileira, necessitem de analises objetivas por parte das ciéncias econémicas
e sociais). Essas economias, que contam com enormes populagdes,
conseguiram manter excelentes ritmos de crescimento estimulando seus
mercados internos. Finalmente, no caso brasileiro, politicas de incluséo social,
diminuicdo do desemprego, abundante oferta de crédito e aumento real do

salario minimo, fizeram com que milh6es de pessoas saltassem de estados de
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pobreza consolidados através de geracdes, para niveis salariais e de consumo
caracterizados como de classe média. Pochmann (2012, p. 24) recorda que
mesmo durante o ciclo de industrializacdo nacional (1930-1980) prevaleceu
“certa incapacidade de absorgao da totalidade da for¢a de trabalho” e que apds
este periodo, sem as reformas classicas do capitalismo, a situacdo de
informalidade néo foi contida: “com o abandono do projeto de desenvolvimento
nacional, a partir da década de 1980, a economia brasileira ingressou numa
longa fase de baixo dinamismo” (Pochmann, 2012, p. 25).

O caso brasileiro € emblematico: de 2003 a 2009, ao menos 29 milhdes
de pessoas ingressaram em uma nova faixa econdmica denominada desde
entdo de nova classe média brasileira (Neri, 2010, p. 12). Outros dados
confirmam que o processo continuou a arrebanhar mais e mais pessoas fazendo
com que a classe média brasileira (classe C) ultrapassasse a barreira dos 100
milhdes de integrantes, transformando-se pela primeira vez, ao superar as

classes D e E, na maior das classes sociais brasileiras:

O exército de 103 milhdes de brasileiros que compdem a nova
classe média do pais, sustentada pela ascenséo da Classe C
nos ultimos dez anos, tem sido fundamental para que a
economia nacional continue crescendo em meio a crise
internacional. Mesmo com as expectativas mais baixas para
2012, o PIB (Produto Interno Bruto) do Brasil devera fechar o
ano no positivo: cerca de 1,5%. E este namero, segundo o
economista Gilberto Braga, professor de Financas do Ibmec,
vem, em grande parte, do consumo interno popular (Mazzi,
2012).

E importante sublinhar, contudo, que o desaquecimento econdémico,
observado a partir de 2013, e os cenarios de recessao que comecaram a ficar
mais nitidos em 2015 podem ter afetado severamente a insercao e,
especialmente, a consolidagdo dos espac¢os conquistados por este novo grupo,
fendbmeno este, porém, que sO podera ser melhor avaliado em estudos futuros.
Recordamos que o periodo historico em andlise se refere aos anos entre 2004 e
2014 (recorte que pretende observar os primeiros anos de euforia pela ascenséao
social e a maturidade/evolucdo das escolhas de consumo), mas sublinha que
seus desdobramentos mais recentes podem vir a acrescentar elementos

importantes e ampliar a visdo do quadro que pretendemos observar.
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Diferentes pesquisadores brasileiros como Souza e Lamounier — A nova
classe média brasileira: ambicdes, valores e projetos de sociedade (2010), Neri
— A nova classe média (2010) e Pochmann — Nova Classe Média?: o trabalho na
base da piramide social brasileira (2012), desenvolvem estudos referentes aos
emergentes brasileiros do novo século. Concordam que ja desde o ano 2000, e
mesmo antes, um novo modelo de desenvolvimento procurou combinar de
maneira favoravel os avancos econdmicos com 0S progressos sociais, no
entanto, divergem na leitura dos numeros e no legado desta politica,
expressando diferentes niveis de otimismo e pessimismo.

Os beneficios dessa mobilidade vertical dividem as opinides dos
especialistas e colocam em confronto as posi¢cdes de Neri (2010) e Pochmann
(2012). O primeiro vé o fenbmeno pela 6tica da ascenséo de classes, destacando
0 acesso a bens e servigos, enquanto o segundo apresenta uma Vvisao critica
das politicas publicas governamentais, fundamentalmente mercantis e
desvalorizadoras dos servi¢os publicos. Sobre a segmentacao social Neri afirma:
“o crescimento robusto do emprego formal, duplicado desde 2004, € o principal
simbolo do surgimento da nova classe média brasileira” (Neri, 2010, p. 15). Por
sua vez Pochmann observa o seguinte: “Uma parcela consideravel da forga de
trabalho conseguiu superar a condicdo de pobreza, transitando para o nivel
inferior da estrutura ocupacional de baixa remuneracéo; embora ndo seja mais
pobre, tampouco pode ser considerada classe média” (Pochmann, 2012, p. 20).
Este mesmo autor prossegue afirmando que de um total de 21 milhdes de postos
de trabalho criados na primeira década do século XXI, 94,8% foram com
rendimento de até 1,5 salario minimo mensal: “esse segmento social deveria ser
mais bem considerado na categoria analitica de working poor (trabalhadores
pobres), pois se trata fundamentalmente de ocupados de salario de base”
(Pochmann, 2012, p. 30). Esta posic¢ao foi devidamente rebatida por Neri (2010):
“a nossa classe média néo seria diferente daquela observada no mundo usando
0s mesmos métodos. Talvez por isso, o estudo mais recente da Goldmann Sachs
(The Expanding Middle) gere resultados proximos a nossa classe C” (Neri, 2010,
p. 29). Sobre as perspectivas de futuro, Neri (2010) aponta que as evolugdes dos
niveis de desigualdade e de anos de escolaridade indicam uma melhoria
continuada no futuro, ao passo que Pochmann (2012) prevé uma crescente

polarizagéo entre os trabalhadores da base da piramide e os detentores de renda
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derivada da propriedade, estes ultimos, segundo o autor, também beneficiarios
de politicas econémicas governamentais em anos recentes.

As manifestacbes de rua, majoritariamente conservadoras, de marco,
abril e agosto de 2015 (e que prosseguiram em 2016 até a ruptura da
normalidade) envolveram extensas faixas da tradicional classe média brasileira,
com o apoio explicito da grande midia e de grupos saudosistas dos periodos de
excecdo produziram como efeito contramanifestacdes patrocinadas por
sindicatos que empunhavam a bandeira da soberania nacional, além de grupos
com ideais progressistas, mais ou menos organizados, que reclamavam maior
espaco e participacdo na vida social e politica brasileira. A ordem social, diante
de situacdes de crise, aciona mecanismos de instrucéo, incluindo os discursivos
(e a realidade brasileira do periodo supracitado é bastante ilustrativa) quando “a
propria sociedade institui procedimentos especificos para situacdes
reconhecidas como implicando o risco de colapso da realidade” (Berger &
Luckmann, 2004, p. 162).

A vasta populacdo de emergentes da nova classe média ainda que
diretamente associada a agenda dos movimentos oponentes parece, entretanto,
estar alheia aos cenérios de tensdo e enfrentamento, prosseguindo silenciosa
em seus objetivos de ascensdo social e em seus temores de desemprego e
queda do padrao de vida, conforme demonstra ja o titulo da matéria Classes C
e D veem impeachment como briga de elite, de Daniel Mello, publicada no site
Agéncia Brasil (EBC), em 11/04/16. O presidente do Instituto Data Popular,
Renato Meirelles, destaca na referida matéria, que “As classes C e D sao muito
menos presentes nas passeatas do que sao na populacao brasileira” (Mello,
2016).

Mas como sao os integrantes desta nova classe? Quais sao seus sonhos
e ambicdes? Como querem ser percebidos dentro da realidade social brasileira?
Como tendem a reagir diante dos estimulos publicitarios? E seguro afirmar que
trazem (a populacdo emergente) a marca historica da pobreza, trajetérias
relatadas por pais e av0s de um passado de sofrimento, discriminacdo e
invisibilidade (SAE/PR, 2011). Um passado feito de empregos de baixa
qualificacéo e remuneracao, escassos direitos trabalhistas, exploragédo de méo-
de-obra, migracao regional para areas mais ricas e atrativas, habitacao precéaria

em areas degradadas e atingidas pela violéncia, em resumo, vulnerabilidade
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social: “dai o profundo realismo que caracteriza frequentemente a visdo de
mundo dos dominados” (Bourdieu, 2011, p. 144). Na sua maioria S&o jovens,

com forte presenca feminina e negra:

O Brasil tem hoje cerca de 31 milhdes de jovens entre 16 e 24
anos. A massa de renda daqueles considerados "nova classe
média" (ganham entre R$ 320 e R$ 1.120 ao més) é superior a
dos jovens das classes alta e baixa somadas. Mais da metade
(54%) dos jovens brasileiros costumam ir a shoppings pelo
menos uma vez por més, informa a pesquisa, feita em 53
municipios a partir de 1.500 entrevistas (margem de erro de 2,1
pontos percentuais) (Canzian, 2014).

Valorizam a formacdo escolar e entendem-na como motor para a
ascensao social. Produtos que agregam tecnologia, roupas de grife e demais
simbolos de status da sociedade de consumo também fazem parte de suas
prioridades, o que de modo geral n&o os difere dos restantes jovens da classe
média tradicional. Diferem, porém, em alguns tracos particulares e parecem
gostar de tudo aquilo que é vistoso: os automoveis sdo customizados e seus
gostos musicais sdo pouco flexiveis, flutuando entre o funk da periferia e o
sertanejo urbano. Suas referéncias de fama e sucesso também n&o sao
exatamente as mesmas: “Expoentes do funk ostentacdo deixaram para tras a
vida humilde das periferias para entrar de cabeca no mundo do luxo. Compraram
carros, casas e ostentam joias” (Bergamim Jr. & Vallone, 2014). Modelos esguias
e magérrimas acompanhadas de um erotismo discreto ndo séo o estere6tipo de
beleza e cedem espaco para mulheres mais curvilineas e com linguagem
corporal mais sexualizada. Por outro lado, sdo conservadores em sua Vvisao
religiosa, abracando em grande numero o0s cultos evangélicos

(neopentecostais):

O mundo dessas pessoas ainda é pequeno, restrito a familia, ao
bairro, as suas preocupacdes mais imediatas. Ela pretende que
a sociedade e o Estado Ihe deem mais daquilo que ja tem, mas
ndo realidades, propostas e possibilidades diferentes. E
religiosamente também conservadora, no sentido de que ainda
mantém os lacos religiosos provindos, na sua maioria, de igrejas
evangeélicas. Por isso mesmo sdo conservadoras também
(SAE/PR, 2011).

Parecem gostar, tanto em ambientes mais liberais como festas e

shoppings, quanto em ambientes mais conservadores como templos, de serem
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percebidos: a musica do automével no volume maximo, as roupas planejadas
para a vaidade fisica e a ostentacéo e as oragfes e cantos de louvor em estado
de histeria coletiva. Valorizam a historia de lutas e de superacdo de seus
antepassados e apresentam forte sentimento familiar, especialmente pelas
maes, chefes de familia em boa parte dos lares mais pobres do pais. Estédo
satisfeitos em ingressar neste novo mundo de brilho e acesso aparentemente
irrestrito aos bens de consumo (socializacdo secundaria), contudo, ndo negam
seu passado e os valores culturais e sociais adquiridos no convivio com a
comunidade (socializacdo primaria), ndo sentem vergonha do seu passado
ancestral, ao contrario, valorizam os esforcos de pais e avés. Promovem uma
fusdo entre os valores recém-adquiridos e a antiga visdo de mundo. Séo
inequivocamente diferentes da “velha classe média” (os tradicionais integrantes),
o que faz prever dificuldades na elaboracdo de um perfil-sintese da nova classe

média brasileira:

De acordo com dados do instituto de pesquisa Data Popular, a
classe C é responsavel por 78% do que é comprado em
supermercados, 60% das mulheres que vao a saldes de beleza,
70% dos cartdes de crédito no Brasil e 80% das pessoas que
acessam a internet (SAE/PR, 2011).

Dados como esses demonstram néo s6 a robustez da nova classe média
brasileira, mas também a presenca determinante dos emergentes e seu apetite
de compra, fenbmeno que jA vem provocando mudancas nas estratégias
empresariais e, como consequéncia, do proprio discurso publicitario, como

pretende observar este estudo.

O movimento da inddstria, explica Luiz Fernando Veiga, diretor-
presidente da Abrasce (Associagdo Brasileira de Shopping
Centers), vai ao encontro de uma parcela da populacéo que tem
poder de consumo e busca também status, ao ter um centro de
compras perto de casa. “As pessoas gostam de dizer: 'o meu
shopping”. Segundo ele, até o projeto arquitetbnico dos
shoppings mais periféricos precisa ser bonito e agradavel como
os das zonas ricas (Geraque, 2014).

Interpretagcdes recentes (SAE/PR, 2011) apontam que esta populagéo

traduz alguns dos icones tradicionais de identidade da riqueza criando novos
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modos de representacdo (o carro modelo padrdo vira o carro tunado ou
customizado; uma casa confortavel na propria comunidade e ndo mais nas areas
nobres da cidade). Percebe-se aqui um sentido de posi¢céo, ndo mais um sentido
de limites (os sonhos de consumo sao acessiveis), mas ainda, “‘um sentido de
distancias, a marcar e a sustentar, a respeitar e a fazer respeitar’ (Bourdieu,
2011, p. 144).

Essas posi¢cdes demarcam indelevelmente as diferencas sociais e forjam
nas comunidades suburbanas um universo subjetivo, capturado pela percepcao
de um morador do suburbio: “Trata-se de uma regido cujas caracteristicas
sociais sao representadas pela dificuldade de acesso a servicos publicos ou,
guando ha, de méa qualidade, pela quantidade de tempo para chegar ao centro,
pelo maior nivel de pobreza e pelo maior nivel de violéncia”, aponta Tiaraju
D’Andrea, doutor em sociologia pela Universidade de S&o Paulo (USP) e
morador de Itaquera (zona leste de S&o Paulo), em reportagem de Thiago
Borges (2014). Essa situacdo sociogeografica, indica D’Andrea, “forjou habitos

préprios de nés”, os moradores das periferias de Sdo Paulo:

...que temos formas proprias de encarar a cidade que nos
diferencia dos demais habitantes da metrépole. A periferia passa
a ser uma certa subjetividade, que € um modo préprio de se

7

enxergar o mundo. Essa subjetividade é compartilhada por
muitos moradores da periferia que se percebem enquanto tal,
explica D’Andrea (Borges, 2014).

Em hipotese, gostaria esse grupo social de perceber suas referéncias de
mundo na comunicacdo que recebem, contudo, essa periferia, envolta em uma
carga de subjetividade que se manifesta nos discursos que circulam interna e
exteriormente, passa a constituir-se entdo como uma constru¢cdo mental que
aciona o real: “O imaginario €, ao mesmo tempo, impalpavel e real” (Maffesoli,
2001, p. 77), acrescentando provavelmente dificuldades aos enunciados
publicitarios em suas tentativas de aproximacao via representacfes sociais, pois
que correm o risco de fixar as distancias e os limites tornando os cenarios de
mundo ideal (quadros de referéncia) tipicos da publicidade, inalcancaveis ao
publico-alvo e ineficazes para um processo persuasivo que busca a adesao, mas
gue possivelmente ignora (ou finge ignorar) valores e idiossincrasias que

ultrapassam a cultura.
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O encontro de si com o outro, para Charaudeau (2015), ndo ocorre
apenas nas préticas da vida em sociedade, mas também pelos julgamentos das
legitimidades dessas acbes, ou seja, pelas representagcbes: “Essas
representacfes evidenciam imaginarios coletivos que s&o produzidos pelos
individuos que vivem em sociedade, imaginérios esses que manifestam, por sua
vez, valores por eles compartilhados, nos quais eles se reconhecem e que
constituem sua memoria identitaria” (Charaudeau in Lara & Limberti, 2015, p.
21).

O conhecimento daqueles que se pretende conquistar € uma condicdo
necessaria, pois que uma imagem inadequada de um auditério pode transformar
uma argumentagao considerada persuasiva em algo estéril ou “vir a ter um efeito
revulsivo sobre um auditério para o qual as razbes pro sdo, de fato, razbes
contra” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 22). Possivelmente tradicionais estratégias
de promocao e costumeiras celebridades ndo facam eco, ou melhor, ndo
produzam significado para toda essa gente: “em parecendo artificial, o discurso
€ ineficaz. O artificio é a ruina da arte, é a figura que ndo da certo, é o
estratagema que dissuade precisamente por ser percebido como tal” (Reboul,
1998, p. 228). Os idolos sé@o outros: jogadores de futebol, cantores de funk ou
de mdusica sertaneja, apresentadores de populares programas de televisao,
fugazes celebridades de reality shows, enfim, pessoas que conquistaram seu
espaco midiatico através do esforco, sem esconder seu passado humilde.

Os tracos identitarios, em Charaudeau (Charaudeau in Lara & Limberti,
2015, pp. 22-24), sao distinguiveis sob a forma de trés tipos: os imaginarios
antropoldgicos; os de crenca; e 0s imaginarios socioinstitucionais. Os primeiros
resultam do comportamento dos individuos que vivem em grupo e cujos
discursos “erigem-se em norma social absoluta”, ainda que inconscientes, em
grande medida. J& os imaginarios de crenca sao elaborados por discursos de
representacdo, ou seja, 0s julgamentos sao “transmitidos em lugares de
inculcacao” institucionalizados, como as escolas, os locais de trabalho, a midia,
sem esquecer a familia. Por fim, os imaginarios institucionais que resultam da
manutenc¢ao da identidade coletiva e do sentimento identitario que a acompanha
“por uma organizagao politico-administrativa sélida que desempenha o papel de
espelho” e vincula o individuo as representagdes coletivas, fortalecendo-as e as

afastando do temor de uma diluicdo do “sentimento identitario”.
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A publicidade brasileira, entdo, tem conseguido “tranquilizar”, conforme
assinala Barthes (2009), este novo consumidor? A emergéncia pela adeséo
deste grupo, segundo interesses institucionais e seus mecanismos formais
representados pela publicidade, coloca, contudo, em duvida o alcance das
mensagens publicitarias diante deste cenario: “Quanto mais urgente for a
questao, mais restrito o acordo prévio, e menos acessivel a argumentacéo logica
ao auditorio” (Reboul, 1998, pp. 91-92).

Um dado inquietante, ainda, confirma a desconfianca dos emergentes ao
mundo euférico da publicidade — 79% das pessoas da nova classe média
confiam mais nas recomendacdes de parentes que na publicidade da TV
(SAE/PR, 2011). Esta informacéo, relevante sem davida para a formulacdo do
contrato comunicacional (partilhado entre os interlocutores) e para os contornos
desta investigacdo, deve ser interpretada com um olhar processual, que néo
desconsidere que os avangos das relagbes entre 0 novo grupo emergente
(historicamente invisivel ao consumo) e as aquisi¢cdes que faz, a naturalizacao
nos habitos e na propria circulacdo pelos espacos de consumo, via de regra,
aceleram a aderéncia aos valores consumistas e, em consequéncia, faz nascer
uma leitura menos desconfiada dos “mundos perfeitos” existentes no discurso
publicitario. E complementarmente, recordar que os individuos de modo geral,
ainda que imersos em uma sociedade de massa, gostem da ideia de preservar
suas identidades e uma suposta autonomia nas escolhas. Imaginam-se imunes
aos ataques publicitarios, sem saber que € essa uma das grandes ambicfes da
mensagem publicitaria, justamente parecer-se despretensiosa, mera divulgadora
das qualidades dos produtos, insuficiente diante das capacidades criticas de
determinados receptores.

Uma condicdo, contudo, explicitada por Amossy (2014), ndo pode ser
ignorada dentro deste quadro: trata-se do conceito de Ethos prévio, ou seja, “a
imagem que o auditério faz do locutor no momento em que este toma a palavra”
(Amossy, 2014, p. 25). A representacgédo prévia que o publico faz do orador (ethos
prévio) seguramente afeta o ethos discursivo (a imagem que o orador constroi
em seu discurso), conforme Haddad (in Amossy, 2014). A mensagem
publicitaria, representada fisicamente ou ndo por um locutor (mas sempre
caracterizada por uma enunciagao), devera apagar os tracos negativos e realcar

0s positivos para uma melhor interacdo com seu auditorio, buscando



36

esteredtipos que formem um quadro de referéncia minimamente coerente a
heterogeneidade presente no publico da nova classe média brasileira, corrigindo

e/ou refazendo a imagem preexistente.
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2 Publicidade, consumo e acordo

A sociedade de consumo prospera enguanto consegue tornar perpétua
a ndo-satisfacdo de seus membros
(Bauman, 2008, p. 64).

A mensagem publicitaria, ocupada com as atitudes, os comportamentos
e as reacoes do receptor da mensagem, apresenta particularidades, tanto em
suas formas expressivas quanto em seu conteudo verbal. Seu estilo € definidor
de um género discursivo: “como todo tipo de redacao, ela tem ‘regras que a
definem, a caracterizam e a diferenciam” (Carrascoza, 2003, p. 126). Os
objetivos comerciais, sua estrutura linguistica, a necessaria agilidade do
discurso, a opc¢do inquestionavel pela persuasdo, a tornam um discurso
particular. Utiliza referéncias verbais, estéticas, histéricas: do cinema, das artes,
do design, dos textos poéticos, da descricdo e da narracdo, da realidade que a
cerca: “encontramos assim na publicidade toda a espécie de exemplos de
liberdade tomados com uma grande quantidade de normas” (Joly, 1994, p. 99).
Com as antenas ligadas na contemporaneidade busca didlogo com os mais
variados publicos, procurando a sintonia certa, a captura de expectativas,

propondo uma acdo e antevendo uma reagao.

...cada tipo de texto tem uma finalidade especifica. Quando
pretendemos narrar fatos, explicando pontos de vista diferentes,
a narrativa parece ser o tipo de texto mais apropriado. Se a
intencdo é apresentar detalhes, pormenores, de modo a obter
uma imagem mental de um objeto, a descricdo deve ser
empregada. E, se pretendemos argumentar e defender ideias,
de modo a convencer o leitor/publico-alvo, elaboramos uma
dissertacéo (Hoff & Gabrielli, 2004, p. 91).

Antropofagica, a publicidade devora e transforma, manipula para alcancar
seus objetivos comerciais. E artistica, mas ndo para ganhar a posteridade, e sim
para conquistar coragdes e mentes no tempo presente. Convencer e vender, e
vender outra e mais outra vez, criando um ciclo de fidelizagdo. Lembra um pouco

o discurso politico, pois sdo ambos descendentes da tradicdo retérica. Mas 0s
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politicos ja ndo convencem como outrora, nem mesmo o global “Yes, we can’®,
que tanto encantou ha alguns anos e parecia apontar para um novo rumo nas

relacfes desiguais entre pessoas e povos:

Bussmann observa com propriedade, nos verbetes retoérica e
linguagem da propaganda, que os principios da retérica tém,
hoje, seu principal campo de aplicagdo e revivescimento nos
textos de propaganda. Entendendo-se a retdrica como a arte de
persuadir, de convencer e de levar a acdo por meio da palavra,
e féacil ver que é esse também o papel da linguagem da
propaganda (Sandmann, 1999, p. 12).

Ao contrario da classe politica e das estruturas partidarias, cada vez mais
guestionadas pelos cidadaos, os publicitarios continuam comunicando produtos,
servicos, marcas, ideias, movimentando a roda do consumo e alimentando o
sistema econdmico com mensagens de forte carga persuasiva e atuacéo
subterranea. E um enunciado particular e sua mensagem ndo se contenta em
informar, vai sempre buscar a persuasdo, destruir barreiras do consumidor,
alcancéa-lo em suas fragilidades: “os anuncios devem preencher a caréncia de
identidade de cada leitor, a necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores
e estilos de vida que confirmem seus préprios valores e estilos de vida e lhe
permitam compreender o mundo e seu lugar nele” (Vestergaard & Schroder,
1994, p. 74).

O manifesto publicitario € sutil, finge a inocéncia de quem apenas informa,
mas seu discurso esta contaminado de acdes psicoldgicas, buscando nas mais
primitivas necessidades humanas o seu espelho no consumo atual. A
necessidade de ingerir liquido, torna-se o anuncio de refrigerante ou cerveja, a
necessidade de seguranca vira comercial de absorvente ou desodorante, a
ambicdo pode se tornar um investimento bancéario, o sentimento de protecdo a
familia se transforma em conceito de familia margarina®: “Sé quando
percebemos a necessidade e esta se manifesta em desejo por determinada
coisa & que nossa conduta se pde em agao” (Sant’Anna, 2009, p. 81).

As mais primitivas necessidades habitam o humano, enraizadas em sua

esséncia, vivenciadas no cotidiano e representadas nos manifestos publicitarios:

¢ Slogan da campanha do entdo candidato a Presidéncia dos Estados Unidos da América, Barack Obama, em 2008.
¢ No Brasil, familia margarina é a referéncia dada as familias retratadas em comerciais - todos brancos, saudaveis,
felizes e atraentes, tomando cafés da manha fartos e perfeitos. Uma familia exageradamente harmoniosa.
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“Para o consumidor, na condigdo de sujeito desejante, ndo ha surpresa no
desejar, visto que as imagens apresentadas, e somente aquelas em que ele se
reconhece, sdo representagdes repetidas de significantes de seu desejo” (Costa,
2011, p. 170). E quando néo existe por parte do consumidor um desejo assumido
e concreto? A estratégia de sedugdo “visa convencer o consumidor de que a
mercadoria anunciada corresponde ao seu desejo. Ou seja, a estratégia deve
partir do principio de que o consumidor ndo sabe o0 que quer, mas quer alguma
coisa. Algo que venha a suprir a falta, que, como sabemos, nunca sera
preenchida” (Costa, 2011, p. 172). Para Baudrillard (2008), o consumo € a
auséncia de reflexdo. E é aqui que entra a imagem, cuja forca nao esta tanto na
persuasdo, contrariamente ao que pensava Barthes (2009), mas no fascinio
(Martins, 2011c). A adesdo que convoca é mais do regime emocional que
argumentativo, e para Marques “ndo podemos deixar de referir a importancia
retérica dos afectos e das emocdfes, fundamental para a inteligibilidade dos
discursos” (Marques, 2009, p. 57), chamando ao debate as construcdes
comunicacionais que exprimem emocdes, ou ainda, entre o real e 0 imaginario
na mensagem publicitaria, temas que retomaremos na unidade 4 e nas analises
da unidade 5.

A mensagem publicitaria precisa ser agil, pois sua fluidez esta em
consonancia com a pressa contemporanea. Pessoas nao tém tempo para a
publicidade, tém coisas mais importantes para fazer do que buscar anuncios de
detergentes ou de biscoitos mais crocantes. O mundo das pessoas comuns
oferece muito pouco, quase nada, para a publicidade comunicar, talvez poucos
segundos, mas isso jA € muito para publicitarios acostumados a construir
mensagens sedutoras, no entanto sintéticas, ageis o suficiente para, em um
instante, despertar a atencéo, depois buscar o interesse e ai conduzir ao desejo
para enfim convidar a acdo. Um instante e o potencial consumidor sai de um
estado de desatencdo para um de decisdo mental de compra. Pronto, agora so
falta leva-lo ao ponto-de-venda, com uma bela comunicagédo visual, vendedores
treinados, boa exposicéo do produto na gondola e um preco justo, de preferéncia
com um valor agregado, por exemplo, um produto amigo do coracao (grifo
N0SsO0).

A publicidade precisa estar conectada ao seu tempo e integrada a cultura

local/regional/nacional ou, via novas tecnologias, a cultura global. Significa
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afirmar que a publicidade n&o pode se descuidar dos modismos, das novas
girias, da atual ciberlinguagem que povoa as redes sociais, das tendéncias, dos
novos comportamentos, dos novos valores e também dos velhos valores com
novas roupagens. Criangas conquistam maior poder de decisdo, mulheres
influenciam a compra do automével da familia, homens administram o lar e
assumem tarefas que a cultura machista até entdo ndo permitia. Velhos nédo séo
mais velhos, so integrantes da terceira idade, ou da melhor idade, leis permitem
0 casamento entre pessoas do mesmo sexo, algumas religibes ortodoxas
retomam a tradicdo da poligamia, minorias ganham visibilidade e o mundo gira
rapido na velocidade da banda larga:

O primeiro fator de mudanca é que o consumidor estd mudando.
Em niveis diferentes nos muitos mercados do mundo, ele esta
ficando mais sofisticado, mais sensivel, mais seletivo e mais
cético [...] Esse novo consumidor consciente ndo vai apenas
lembrar-se de seus direitos na hora de um papo com 0s amigos
ou de uma reclamacéo. Ele considera tudo isso, de forma
natural, consciente e subconscientemente, nas suas acdes de
consumo (Sampaio, 2013, p. 174).

Para que seja eficaz, a publicidade precisa espelhar a realidade, precisa
adaptar-se o tempo todo para dialogar eficientemente com seus publicos:

Enquanto o vendedor pensa e age em termos de individuo, o
publicitario tem de fazé-lo em termos de grupo ou, de modo mais
abrangente, de massa. Ele precisa discernir na massa o
individuo tipico, o denominador comum, aquele que expressa
em si a média de necessidades, desejos, gostos, etc. da maioria
(Sant’Anna, 2009, p. 80).

A palavra, a imagem, a musica, 0 movimento, a fala, os gestos, tudo
comunica. Os codigos, verbais e ndo verbais, harmonizados na constru¢éo da
mensagem, pretendem estabelecer os lagos necessarios com o individuo e todo
0 grupo. Buscar o melhor canal, o melhor cédigo, a mais sedutora mensagem, o
mais adequado argumento; a publicidade mira o receptor e busca o dialogo e
nessa busca vai propor um mundo comum: “sédo certos atributos do produto que
formam a priori os significados da mensagem publicitaria e estes significados
devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel” (Barthes, 2009, p. 28).

As mensagens sao implicitas e discerniveis ao publico-alvo. A leitura

depende da cultura do receptor, mas ao selecionar a imagem a publicidade
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aumenta a quantidade de informacdes perceptiveis, buscando a integragao: “os
produtores dos textos publicitarios moldam as identidades dos leitores mediante
as percepcoes da realidade que sdo comuns entre ambos; apenas o0 que valoriza
a auto-identidade é considerado” (Magalhaes, 2013, p. 241).

A maquina publicitaria analisa as atitudes e comportamentos do receptor,
motiva uma acgéo psicoldgica. Mira sempre o destinatario e constroi a mensagem
sobre uma base de intencionalidades do anunciante. Sua referencialidade é
comercial, monitora todo tempo 0S movimentos concorrenciais e as
interferéncias produzidas. Nao busca, porém, uma simples negociacdo de
compra e venda, mas explora valores em um nivel mais complexo, “a
(re)valorizacdo simbdlica das mercadorias” (Camilo, 2010, p. 87). Pretende
incorporar-se a vida dos consumidores, busca relacionamento e fidelizacao.
Para Lipovetsky (2007, p. 26), a competéncia de um sistema de vendas nao
reside mais na figura do vendedor, mas em uma relagdo simbdlica: “o
consumidor ja ndao tem de confiar no vendedor, mas na marca”.

A mensagem da publicidade busca o novo, ainda que este por vezes seja
apenas uma reciclagem de velhas férmulas, conforme posicdo de Foucault
(2014, p. 25): “o novo nao esta no que é dito, mas no acontecimento de sua
volta”. Esse enunciado provoca o espectador, erotiza sem ferir os costumes,
proporciona prazer e conduz ao desejo do ter. As praticas culturais, permeadas
pelas praticas de consumo, orientam no “continuum da dinamica cultural”,
conforme Trindade (2008, p. 79), que prossegue: “0 universo de crengas e
idiossincrasias dos sujeitos nos seios de suas culturas, constituindo as suas
sensibilidades”.

Para tanto, a publicidade vai traduzir em signos que seréo simulacros de
realidade, contudo, representac¢des socioculturais assimilaveis: “Nunca € demais
insistir em lembrar que as imagens ndo sao as coisas que elas representam, mas
que se servem delas para falar de outra coisa” (Joly, 1994, p. 97). E um género
de discurso que necessita fundamentalmente da reacdo do receptor. Nao se quer
agui um receptor que seja apenas ouvinte, que apenas receba passivamente
uma mensagem, sem dela nada absorver que possa afetar o seu mundo. O que
se quer é um receptor atento, motivado, suscetivel aos apelos, pronto para reagir

positivamente, ou seja, pronto para a acao.
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Esta situacdo desejavel, porém, ndo surge naturalmente. E uma
negociagao processual: “Como as relagdes signicas sao dialdgicas, € claro que
os significados das publicidades e dos valores das marcas, produtos e servicos
se transferem para o sentido das vidas das pessoas, pois tais valores ficam
plasmados aos objetos que elas consomem” (Trindade, 2008, p. 78). Mais que
propor argumentos de venda, o discurso publicitdrio vai seduzir sugerindo
objetos que oferecam significado ao receptor da mensagem: “A propaganda nas
formas extremamente sofisticadas que lhe foram dadas no século XX, continua
a ser o modelo de referéncia da manipulacdo da relagdo orador/auditério para
fazé-lo aceitar certas opinides, a qualquer custo” (Breton, 1999, p. 51).

Acusada de doutrinadora por desenvolver construcdes ideoldgicas de
controle cultural e, ainda, excessivamente sedutora, a publicidade vista por este
prisma, molda identidades e convida a fantasia do consumo (Key, 1996). Coan
(2011, p. 319), em seu artigo intitulado Sociossemiética da cultura e discurso
publicitario, expde em tom critico a condicdo manipulatéria do discurso
publicitario: “como nao tem autoridade para impor, o emissor utiliza a
manipulagéo disfar¢cada, pois, para convencer e seduzir o receptor, ndo deixa
transparecer suas verdadeiras intengdes, ideias e sentimentos”. Vance Packard
(1972), em sua obra Nova técnica de convencer, denominou este fenémeno do
género publicitario de “condi¢cédo subjacente”.

Percebida quase sempre como um subgénero comunicacional de
interesse meramente comercial, a publicidade passa a ganhar visibilidade
cientifica, ja nos anos 60, com os estudos semidticos de Barthes que decide a
partir dos postulados de Saussure, um significante e um significado, caminhar
no sentido inverso. Como observa Martine Joly (1994), a andlise de Barthes
pretendia observar: “diferentes tipos de significantes co-presentes na mensagem
visual e fazer-lhes corresponder os significados que evocam, por convencao ou
pelo uso” (Joly, 1994, p. 56). Barthes elaborou um método, que parte dos
significados para encontrar os significantes: “Vejamos uma publicidade Panzani:
pacotes de massa, uma caixa, um pequeno saco, tomates, cebolas, pimentdes,
um cogumelo, saindo tudo isto de um saco de rede meio aberto, em cores
amarelas e verdes num fundo vermelho. Tentemos ‘espremer’ as diferentes

mensagens que ela pode conter” (Barthes, 2009).
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A maneira como certos fendbmenos suscitam significados passa a
estimular estudos, incluindo os das mensagens publicitarias, sob seu aspecto
semidtico: “Efetivamente um signo € um signo apenas quando exprime ideias e
suscita no espirito daquele ou daqueles que o recebem uma atitude
interpretativa” (Joly, 1994, p. 30). A mensagem publicitaria passa, entdo, a ser
percebida como um conteddo, uma construcdo semidtica, guardida de
mensagens implicitas, mas, ao mesmo tempo, intencional e “franca ou pelo
menos enfatica”, como afirmou Barthes (2009), em seu histérico ensaio Retdrica
da Imagem, originalmente publicado em 1964, na revista Comunications. Paul
Henry assinalando seus trabalhos anteriores com Pécheux, recorda que o
interesse de ambos pela constituicdo do sentido no discurso, os fez considerar
a publicidade: “o sentido deveria estar nos lugares que foram atribuidos aos
individuos na sociedade em geral, considerando que isso passava pelo discurso”
(Henry, 2013a, p. 9).

O artigo Contribui¢cdes para uma histéria da analise da imagem no anuncio
publicitario, de Souza e Santarelli (2008), passeia pelas andalises fundadoras dos
estudos semidticos da imagem e retorica publicitarias. Algumas de suas
observacdes serdo aqui reapresentadas: Umberto Eco, em sua obra A estrutura
ausente repete 0s conceitos de denotagcédo e conotacao, utilizados por Barthes,
contudo, decompde o signo iconico (imagem) “em unidades menores para sua
analise” (Souza & Santarelli, 2008, p. 138), ao contrario de seu antecessor
(Barthes) que a entendia como um todo inseparavel. Eco analisa o antncio dos
sabonetes Camay e detecta a presenca de figuras de retdrica como a
antonomasia. Sua conclusdo sobre a mensagem publicitaria, no entanto, €
pouco entusiasmada, e afirma que a publicidade se pretende revolucionaria em
termos estéticos, mas acaba por apresentar solucdes ja codificadas. Jacques
Durand (1973), prosseguem as autoras Souza e Santarelli (2008), construiu uma
tabela de relacdes entre as formas e os conteudos das figuras de retorica e
concluiu que as melhores solugbes criativas nada eram sendo uma mera
aplicacao da retérica. George Péninou (1976) destacou a presenca da metafora,
da sinédoque e das metonimias nos manifestos publicitarios. Além das leituras
denotativa e conotativa, detectou nas pecas publicitarias a presen¢ca de uma

representacdo do género publicitario, ou seja, uma composi¢ao verbal e visual
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tipica “que permite seu reconhecimento imediato pelo leitor ou espectador”
(Souza & Santarelli, 2008, p. 144).

Ainda sobre as representacdes publicitarias e seu imediato
reconhecimento, Joly (1994, p. 99) observa que a publicidade utiliza toda espécie
de exemplos de liberdade com uma grande quantidade de normas e “que estas
demonstragdes sdo fingidas e que toda a gente sabe”, reforgando a nocéo de
uma representacdo publicitaria que é imediatamente reconhecida pelos
receptores das mensagens. A publicidade tende, dessa forma, a ocupar espacos
da vida social, construindo representagdes coerentes aos diversos publicos, pois
seus enunciados persuasivos utilizam a formacgéo sociocultural dos individuos.

Os guadros de referéncia, para Maingueneau (1993, p. 32), estabelecem
os lugares da enunciacdo e estas instancias sdo formuladas em termos de
lugares, visando uma “topografia social” sobre os falantes. Regulador do
processo de comunicacao, o quadro de referéncia desenha um discurso voltado
a um determinado auditério, para Perelman e Tyteca (2005, p. 22), um auditério
presumido “tdo préximo quanto o possivel da realidade”. A mensagem
publicitaria € uma construgdo sociocultural e vai propor um pacto pelo
reconhecimento dos contextos, facilitador de uma almejada adesao prévia: um
acordo comunicacional com o auditério. Sua ferramenta para a a¢ao € o estimulo
ao consumo com as suas imagens de felicidade. O acordo prévio, almejado pela
publicidade, passa entédo, na visdo de Perelman e Tyteca (2005, p. 22), pela

necessaria formagao de uma “comunidade efetiva dos espiritos”.

2.1 Consumo e habitus

A publicidade, como arte e técnica, em sua ampla permeabilidade
atendeu, ao longo da histéria, diferentes interesses. Vendedora de produtos, sua
vocacdo é comercial (publicidade), mas é também eficiente disseminadora de
ideias (propaganda), serviu interesses politicos e religiosos ja no periodo das
navegacdes e dos descobrimentos. Modernamente, foi adotada pela entédo
recém-formada cultura de consumo para atender as crescentes dificuldades
impostas pela massificagdo das mercadorias.

Entender a publicidade em seus contornos contemporaneos significa

certamente compreender a dinamica do consumo no interior das sociedades e
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as instrucdes provenientes das estruturas de poder, mediadas pela instituicdo
discursiva. Para Bauman (2008, pp. 37-38), o fendmeno do consumo “tem raizes
tdo antigas quanto os seres vivos”, pois € uma condicdo “permanente e
irremovivel” da sobrevivéncia bioldégica. Mas € claro que esta atividade de
consumir ndo deve ser confundida com o papel desempenhado pelo
consumismo “nas transformagdes do passado e na atual dinamica de ser e estar
no mundo”. Para o autor polonés, o ato da produgéo e o do consumo, ao longo
do tempo, adquiriram autonomia em relagao ao outro, sugerindo “um ponto de
ruptura de enormes consequéncias” (Bauman, 2008, p. 38), a passagem do
consumo ao consumismo, que € um aspecto central para a vida da maioria das
pessoas e das economias de modo capitalista.

A sociedade de consumo ndo surgiu automaticamente como
consequéncia inevitavel da Revolugdo Industrial que reuniu pessoas e promoveu
0 crescimento das cidades. As tecnologias de producdo de massa que, pela
primeira vez, propiciaram a producdo em série, tinham como funcéo primordial
um ganho de tempo e eficiéncia e, consequentemente, maior lucratividade. Os
produtos estandartizados, no entanto, alcangcam um nimero maior de pessoas,
que passam a criar novos habitos decorrentes das facilidades da vida moderna
e da propria falta de tempo percebida desde entédo pelos trabalhadores recém-
urbanizados. A difusdo dos objetos: eletrodomésticos, automoéveis, vestuario,
convidou ao surgimento de um novo homem em uma nova cultura. Os interesses
e as curiosidades se transformaram em necessidades, os produtos logo
passaram a ser identificados por nomes e logomarcas, as pessoas, alteradas
para um novo status: consumidores. Foi, segundo Lipovetsky (2007, p. 24), “uma
construgao cultural e social que exigiu a ‘educacao’ dos consumidores”. Essa
construcdo fez surgir uma sociedade de consumo, que atravessou diferentes
etapas até alcancar seu estagio atual, porém, as diferencas entre as classes e
as distancias profundas de poder aquisitivo e mesmo do oferecimento de
determinados produtos com determinadas caracteristicas “exclusivas”, originou
uma cultura de consumo repleta de contrastes, complexa como a propria
coexisténcia entre individuos de diferentes grupos: “os have nots ndo se sentem
pobres apenas devido ao seu consumo inferior de bens e atividades de lazer,
mas também por consumirem em excesso as imagens da felicidade oferecidas”
(Lipovetsky, 2007, p. 167).
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Em Bauman (2008, p. 74), os consumidores marcados pela excluséo sao
‘consumidores falhos”, que ndo obedecem aos preceitos porque lhes falta
“desempenho” e “disposi¢cao”, reduzindo assim o peso do fator exterior, de ordem
social, que explica esse “fracasso”. As praticas “exclusivistas” na sociedade de
consumidores, prossegue o autor, sdo “muito mais estritas, duras e inflexiveis”
do que nas sociedades anteriores, fundadas na produgcdo e no consumo de
subsisténcia. Recordemos uma vez mais o conceito de habitus e as aquisi¢coes
do individuo durante sua socializacao, disposicfes que ndo sado outras que 0s
valores do grupo social dominante, com o poder do indiscutivel. A sociedade de
consumidores, para Bauman (2008, p. 70), representa “um conjunto peculiar de
condicBes existenciais”, em que seus membros abracam a cultura consumista e
obedecem aos seus preceitos. Com efeito, completa, a sociedade “interpela seus
membros [...] os salda, questiona-os, mas também os interrompe e ‘irrompe
sobre’ eles”.

As imagens, produzidas pela publicidade, que estimulam o imaginario do
consumo e que projetam uma democratizacdo da cultura, serdo suficientes para
aproximar os emergentes brasileiros, com crédito acessivel e avidos pelas
ofertas de consumo, dos espacos ocupados e da propria visdo de mundo dos
tradicionais ocupantes desta faixa social? Os emergentes brasileiros, e esta
qguestao é urgente para o discurso da publicidade brasileira, comportam-se como
membros de uma nova sociedade de consumidores, ou preferirdo aderir ao
conjunto ja existente dos tradicionais integrantes da nova classe média?

A ascensdo econbmica da nova classe média brasileira convidou ao
acesso de produtos e servi¢cos ligados a sociedade de consumo e promoveu
status inaudito aos seus integrantes: "Pela primeira vez, as massas acedem a
uma procura material mais psicologizada e mais individualizada, a um modo de
vida [...] até entdo exclusivo das elites sociais” (Lipovetsky, 2007, pp. 28-29).
Esta afirmacdo de Gilles Lipovetsky poderia pontualmente indicar o fenémeno
de mobilidade social brasileiro, contudo, o autor descreve aquilo que denomina
Fase Il da Era do Consumo de Massa, momento de democratizacdo do
consumo, diversificacdo dos produtos, moda e estilo, periodo que se inicia no
pos-guerra e estende-se até 1980 e entdo é sucedido pela Fase lll, processo

que alcanca nossos dias e € definido como o0 momento do consumo emocional.
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Percebe-se, segundo essa nocdo, que milhdes de brasileiros
historicamente situados em niveis de pobreza, levariam ainda algumas décadas
para alcancar aquilo que seus pares europeus ja desfrutavam ha mais tempo.
Quanto tempo levarédo os emergentes brasileiros para transitar da Fase Il para a
Fase 1lI? Como se posiciona o discurso da publicidade brasileira sob a
perspectiva destas etapas? Essa transicao entre fases pode estar evoluindo de
maneira mais veloz que seus referentes historicos. A mundializacdo dos
mercados, a queda das fronteiras fisicas e a circulacdo imediata e global das
noticias transformam o aldedo analégico em consumidor on-line. Empresas
transnacionais massificam as tendéncias da moda, uniformizam a alimentacéo,
excitam o desejo pelo novo. A onipresenca das novas tecnologias
comunicacionais e as infinitas tentacdes da intercomunicacdo incessante
promovida pelas redes sociais, associadas ao continuo discurso da publicidade
em seus sedutores acenos pela felicidade do consumo provavelmente j4 estdo
conduzindo os novos cidaddos consumidores brasileiros da fase da mera
aguisicao sustentada pela oferta para outra centrada na procura e na satisfacao
pela abundancia e pelo conforto.

Décadas de exposicdo ao bombardeio publicitario alfabetizaram as
pessoas na linguagem dos bens de consumo. Para Lipovetsky (2007), essa
integracdo, em sua fase atual, mercantiliza a experiéncia e espiritualiza o
consumo. A sociedade de consumo de massa avancou ao longo de mais de um
século e hoje desenha uma profunda revolucdo nos comportamentos e no
imaginario dos consumidores. O consumo ndo é mais o desejo por um produto
manufaturado, mas sim o imaginario da satisfacdo. A publicidade deixou de ser
uma forma de comunicag¢do construida em torno de um produto e das suas
superioridades e passou a difundir valores: “inovar, comover, distrair,
rejuvenescer a imagem, interpelar o consumidor” (Lipovetsky, 2007, p. 156). E,
efetivamente, uma construcdo cultural e social para além dos produtos
estandartizados, ou seja: uma sociedade de consumidores que “promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opcdes culturais alternativas” (Bauman, 2008, p.
71).
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O filésofo Gilles Lipovetsky aponta para o triunfo contemporaneo do
pathos sobre o logos!®. A era do consumo emocional, das experiéncias que
caminham para além da razéo e das qualidades tangiveis do produto oferecido,
€ denominada de “hiperpublicidade”, com a emocédo a ser explorada pelo
discurso publicitario. “Muitas campanhas abandonam a estratégia do elogio
repetitivo do produto, privilegiando o espetacular, o ludico, 0 humor, a surpresa
e a seducado dos consumidores. Segundo Lipovetsky (2007), a sociedade de
consumo de massa se apresenta como uma utopia realizada que substitui o
futuro pelo presente percebendo nessa ansia de consumo desdobramentos das
necessidades sociais que Baudrillard (2008) ja havia indicado com as trocas
simbodlicas:

...todo um modo de estimulacdo dos desejos, a euforia
publicitaria, a imagem luxuriante das férias, a sexualizacao dos
simbolos e dos corpos. Trata-se de um tipo de sociedade que
substitui a coercdo pelo desejo, o dever pelo hedonismo, a

poupanca pela despesa, a solenidade pelo humor (Lipovetsky,
2007, pp. 30-31).

O consumismo reduziu o espaco de tempo que separa a vontade da
realizacao, “a sindrome consumista degradou a duracéo e elevou a efemeridade”
(Bauman, 2008, p. 11), a vitéria da percepcao de “vantagem das posses” sobre
a compreensao de sua inutilidade. O eterno confronto entre a razdo e a emocao
gue pauta as escolhas argumentativas da criacdo publicitaria, deixa de existir
naquilo que Lipovetsky (2007) define como a Fase Il da era do consumo de
massa, “assim, a publicidade hipermoderna procura néo tanto celebrar o produto,
mas sobretudo inovar, comover, distrair, rejuvenescer a imagem, interpelar o
consumidor” (Lipovetsky, 2007, p. 156).

Sob outra perspectiva, mas ainda nos dominios dos modos afetivos,
Reboul (1998, p. 178) recorda os “nexos simbolicos”, tipo argumentativo
“fundado na experiéncia, que esta sobretudo ligado ao patos™!. Sdo nexos
causais, que mostram o valor do efeito a partir do valor da causa e ndo exprimem
o “porqué”, mas o “para qué” (Reboul, 1998, p. 174), em uma ordem cultural

bastante adequada aos objetivos atuais da argumentacdo publicitaria e aos

1 No mesmo sentido se pronuncia Martins (2011).
1 Na consultada obra de Olivier Reboul (1998), ao contrario de outros autores, os termos etfos e pathos séo
mencionados sem a letra “h"” (efos e patos).
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anseios assumidos pelos consumidores. A personificacdo do status, o culto as
marcas, sao mais que uma pratica de consumo, sdo matéria simbolica. O
consumo € signico, possui significados que representam uma totalidade.

O consumidor contemporaneo estd imerso nessa totalidade
homogeneizante, mas isso nédo elimina os choques e as tensdes de um mesmo
espaco social, reverberando uma vez mais a sentenc¢a de Bourdieu (2011), pois
que a integragao pode ser “ficticia”. Como sujeito social, o cidadao assume nova
identidade: a do consumidor, um eleitor que vai votar/escolher quais os produtos
e servicos que fardo parte da sua vida de consumo. Um consumidor-rei
empoderado, mas ao mesmo tempo assediado pela onipresenca publicitaria que
0 submete a processos seletivos que o fragmentam e o direcionam para
determinados padrdes e categorias, determinados estilos de vida, ndo apenas
pelas questdes de género, mas também faixa etéria, nivel de escolaridade, poder
aquisitivo, preferéncias culturais e outras filtragens que se facam necessarias
para que se identifique o perfil deste publico.

Conhecer as pessoas, seus perfis psicolégicos, suas acdes e reacdes
diante de determinados estimulos, tudo isso é parte importante no processo de
construcdo da mensagem publicitaria, mas nédo é tudo. E preciso conhecer o
contexto em que estes individuos estao inseridos, suas referéncias culturais,
objetos, o entorno, a visdo de mundo construida: “E necessario que se
compreendam os momentos e os lugares em que o efetivo contato com as
mensagens publicitarias se ddo na vida das pessoas, pois olhar a publicidade
isolada do seu fluxo, é percebé-la parcialmente” (Trindade, 2008, p. 77).

A publicidade e a vida cotidiana em suas praticas culturais criam um ponto
de contato, um elo “espaco-temporal”’, conforme Trindade (2008), que em um
dado contexto envolve “sujeitos, grupos e instituicbes” e condensa os
significados trabalhados nas mensagens, produzindo, na recep¢ao, 0 sentido
gue os produtores do enunciado almejam (Trindade, 2008, p. 79). Para se tornar
objeto de consumo, lembra Baudrillard (2008) é preciso que 0 objeto se torne
signo, base de todo o sistema significante. Para o autor, 0 homem vive cercado
por objetos e a cultura, ela propria, se torna objeto de consumo.

O consumo, ou melhor, a capacidade de consumir e beneficiar-se do
status recém-conquistado pela classe emergente brasileira, passa a servir como

moeda de ingresso em um mundo até entdo distante: “o capital simbdlico,
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geralmente chamado prestigio, reputagéo, fama, etc., que € a forma percebida e
reconhecida como legitima das diferentes espécies de capital” (Bourdieu, 2011,
p. 137). Esse culto que cria valores de felicidade associados ao consumo e
transforma marcas em fetiches (a publicidade/propaganda tem papel decisivo na
producdo ideoldgica), torna acessivel aos dominados (ainda que legitime a
estrutura social dividida em classes) toda uma gama de produtos e servigcos que

historicamente eram de acesso exclusivo das elites:

Sendo verdade que a marca permite diferenciar ou classificar os
grupos, a motivacdo que preside a aquisicdo esta também ligada
a cultura democrética. Exibir um logotipo, para um jovem, ndo é
tanto querer colocar-se acima dos outros, mas sobretudo ndo
parecer menos que os outros (Lipovetsky, 2007, p. 43).

Essa sensibilidade as marcas (Martins, 2006) define uma personalidade
para esse jovem ou, por outra, a sua fuga da impersonalidade. O processo de
autoidentificacdo, para Bauman (2008, p. 108), transforma as marcas em
“‘marcas de pertenga”, com o0s vinculos humanos a serem mediados pelos
mercados de bens de consumo, o que produz reconhecimento ou rejeicao,

sucesso ou fracasso.

2.2 Os auditérios e acomunidade dos espiritos

Os gregos proferiam seus discursos aos cidadaos. O teatro os imortalizou
como plateia. Muitos séculos depois a tradicdo marxista, ja sob a 6ética da luta de
classes, denominou-os massas. Mais tarde, tedricos dos processos
comunicacionais os chamaram destinatarios. Ao longo da histéria recente, sob
diferentes concepcdes tedricas, tornaram-se receptores, interlocutores,
enunciatarios, coenunciadores, ouvintes. Tedricos do consumismo 0s rotulam
genericamente como consumidores, ou sob certa perspectiva que denuncia a
fusdo de papéis, como cidadaos-consumidores. Perelman prefere-os,
resgatando a nomenclatura retorica, como auditorio. E para a publicidade, por
fim, ser@o o publico-alvo. “Esse auditério € o que, em publicidade, se chama de
target, ou seja, o publico-alvo ao qual se destina a mensagem veiculada,
predominantemente os individuos que ja consomem O produto ou servico

anunciado e/ou o contingente de seus potenciais consumidores” (Carrascoza,
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2004, pp. 15-16). Todas as definicbes sao precisas em suas dimensdes e
pontos-de-vista e serdo, portanto, utilizadas todas em seus devidos momentos.

Os estudos comunicacionais consolidaram a conviccdo de que a
comunicacao € um processo. Recordemos Jakobson (2001), que as relaciona a
diversas fungfes de linguagem: um remetente, um destinatario, uma mensagem,
um coédigo, um contexto e um canal. Todos igualmente importantes para o
estabelecimento de uma situacdo comunicacional e também aos objetivos da
mensagem publicitaria.

A publicidade, pela sua propria natureza comercial, vai envidar todos os
esforcos para que a mensagem alcance o grupo de consumidores definido com
o perfil adequado para aquele objetivo de campanha: “uma campanha de
propaganda pode ser definida como a soma de diversos esfor¢os publicitarios
integrados e coordenados entre si, e realizados para cumprir determinados
objetivos de comunicagdo de um anunciante” (Sampaio, 2013, p. 203). Suas
mensagens, reconhecidamente, ultrapassam a condicdo de informacdo e
ganham sempre a perspectiva do envolvimento e do convencimento. Sao
discursos carregados de elementos persuasivos, sustentados por argumentacao
compreensivel ao publico a que se destina e referenciada pelas convencdes
socioculturais proprias daquele grupo: “De acordo com o repertorio e as
caracteristicas psicoculturais desse auditério, o texto publicitario pode ser
moldado de maneiras distintas, mas resulta numa espécie de roupa com a qual
0 anunciante se apresenta e se exibe na comunicagao” (Carrascoza, 2004, p.
16).

Um discurso persuasivo, porém, ndo é o suficiente para a eficiéncia da
comunicacdo com seu publico. E preciso um orador adequado, um contexto bem
definido e um publico interessado, condicao indispensavel para o fluxo da
argumentacdo®?. A credibilidade do orador, fundamental ao éxito das estratégias
discursivas da publicidade, busca contemporaneamente o apoio de novos atores

na cena enunciativa: bloggers, comentadores, consumidores, cidadaos e seus

12 Pierre Bourdieu introduz, neste contexto, os conceitos de “legitimidade” e “aceitabilidade”. Chamando a atencao
para o fato de o poder da linguagem vir de fora a linguagem, Bourdieu propde que sdo umas tantas propriedades
sociais (lingua legitima, emissores legitimos, contexto legitimo e receptores legitimos) que tornam aceitavel qualquer
mensagem.
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pares que, mais proximos das realidades do consumidor-final, conseguem
reforcar e tornar mais fidedigna a comunicagéao transmitida.

Em termos publicitarios, nada gera maior apreensdo que um publico
indiferente: “Enunciar um certo numero de verdades n&o suscita infalivelmente o
interesse dos ouvintes” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 20). E preciso alguma
qualidade para superar a indiferenca, prender a atencdo e ser ouvido.
Desatencado que pode ser superada pela paixdo do orador ou entdo pela sua
postura ponderada e equilibrada, pelo poder das palavras que saltam do
discurso, pela autoridade do emissor, pela importancia ou emergéncia de tal
tema para aquela comunidade: “a cultura propria de cada auditério transparece
através dos discursos que lhe sao destinados” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 23).

Aristoteles (2005%2) considerava que a arte retérica se fundava em provas
de trés espécies, fornecidas pelo discurso: os derivados do carater do orador;
agueles que despertam a emoc¢ao nos ouvintes e os derivados de argumentos
verdadeiros ou provaveis. Conscientemente ou ndo, o locutor efetua uma
apresentacao de si em seu discurso: “Seu estilo, suas competéncias linguisticas,
e enciclopédicas, suas crencas implicitas sao suficientes para construir uma
representacdo de sua pessoa”’ (Amossy, 2014, p. 9). A maneira de dizer induz
uma imagem, que os antigos denominavam pelo termo ethos. Destina-se, esta
imagem de si, a garantir o éxito da enunciacdo. O ethos ndo é nunca dito, mas
esta sempre “presente como realidade problematica de todo discurso humano”
(Eggs in Amossy, 2014, p. 30). O lugar do ethos é o discurso e a credibilidade
do orador vira do efeito de seu discurso. E uma incorporacéo a que pretende
todo orador sagaz, pois que esta representacdo do locutor, para além do
enunciado afeta as posturas da enunciagdo e o funcionamento das interacdes.
A compreensédo, por parte do orador, daquilo que pode ser manifestado e
compreendido pelos ouvintes como verdadeiro, supera as préprias convicgdes
deste mesmo orador. O parecer do interlocutor € o que realmente importa em
uma situagao argumentativa.

A posicao de Perelman e Tyteca (2005), importante sublinhar, ndo € a de
uma argumentacao coerciva, pois que valoriza a adesdo. Os argumentos nao

devem anular a capacidade de cada individuo ao raciocinio, julgamento e

1 Empregamos na presente tese, a obra Retfdrica, de Aristoteles, 2° ed. revista, editada pela Imprensa Nacional-Casa
da Moeda, em fevereiro de 2005, Lishoa.
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construgdo de suas proOprias conclusdes: “Perelman recusa esta forma de
persuasao e reivindica uma retorica da argumentacao que vise nao a eficacia da
obediéncia, mas a eficacia do raciocinio pratico, que ndo espera do auditério que
se mexa docilmente, mas, ao contrario, que reflicta nos seus actos, nas suas
razdes e fins (Marques, 2009, p. 60). Para Perelman e Tyteca (2005) a quest&o
central sobre a Nova Retoérica € a liberdade de pensamento. Na argumentagao
0 orador se volta sempre para alguém buscando um relacionamento: “implica um
relacionamento onde o Outro conta e conta sempre. Esse Outro € o auditorio
universal” (Marques, 2009, p. 57).

Avancgando as questdes relacionadas ao individuo e ao pertencimento
que categoriza individuos, Patrick Charaudeau (Charaudeau in Lara & Limberti,
2015) considera o papel da linguagem na construcdo individual e coletiva e
afirma que a identidade de um grupo, certamente, ndo é a soma das identidades
individuais: “Os julgamentos que fazemos sobre o mundo e as opinides que
acreditamos ser individuais se mesclam as do grupo, tornando-se mais globais”
(Charaudeau in Lara & Lamberti, 2015, p. 15). Essa posi¢ao que privilegia uma
racionalidade na relagdo locutor-ouvinte vai, no entanto, se debater com a
dimenséo de poder e hegemonia presente nos discursos, vai se debater diante
da vontade de verdade, percebida nos trabalhos de Foucault.

Esse carater coercivo que se sustenta pelas razfes fornecidas interessa
também ao discurso publicitario, construido sobre bases interacionais, mas de
carater monologizante. A supressao da davida e o sentimento de poténcia, ainda
gue momentanea, a obrigacdo mental que aniquila resisténcias e que alcanca
sendo a totalidade, ao menos, a grande maioria dos ouvintes, busca a adeséo
como meta imediata para a relacdo de compra.

A verdade infalivel dota os meios de conhecimento e torna possivel a
adesao ao “auditério de elite”. Para Perelman e Tyteca (2005, p. 38), este
auditorio € um modelo “ao qual devem amoldar-se os homens”, para que sejam
dignos e respeitaveis naguela comunidade. Essa estratégia que distingue a elite
e 0 homem comum, criando uma hierarquia e uma aceitacdo das divisoes,
diviniza aquilo que é socialmente “superior’ e, ao mesmo tempo, oferece uma
oportunidade de integracdo e desfrute de privilégios até entdo inacessiveis. A

adesao, no entanto, deve ser integral, restando aos recalcitrantes, a exclusao
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“considerando qualquer ataque contra valores oficialmente reconhecidos um ato
revolucionério” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 61).

A publicidade brasileira diante do fenbmeno da nova classe média e suas
caracteristicas peculiares em relacdo aos componentes tradicionais coloca uma
interrogacdo quanto a constituicdo do auditério aumentado pela presenca dos
emergentes. Perelman e Tyteca (2005, p. 22) apresentam os diferentes tipos de
auditérios, que serdo agora expostos e confrontados com a problematica desta
investigacao: “em matéria de retérica, parece-nos preferivel definir o auditorio
como ‘o conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua
argumentacgao’.

O auditério da classe média brasileira, ampliado pela presenca dos
emergentes, parece, em uma primeira observacdo, constituir um “auditério
heterogéneo”, devendo exigir do orador argumentos multiplos (Perelman &
Tyteca, 2005, p. 24) para conquistar os diversos elementos. Em uma condig&o
mais complexa, cada ouvinte €, simultaneamente, integrante de grupos multiplos
e este é o seu carater heterogéneo. Os contrastes internos podem sugerir, entao,
a formacdo de um auditério particular. Para os autores, numa concepcao
kantiana, a persuasdo € mera aparéncia, pois 0s argumentos valem somente
para um auditorio particular, impossibilitando a audiéncia plena de um auditorio
heterogéneo.

Perelman e Tyteca (2005, p. 32), entretanto, confrontam este critério ao
proporem que existem “outros meios de prova” (ndo-coercivos), além da prova
necessaria (que € puramente logica), e que estas confirmam que a
argumentacao para este tipo de auditério tem um “alcance que supera a crenca
puramente subjetiva”. A pretensa fraqueza relativa aos argumentos aceitos
apenas por auditorios particulares amplia o valor conferido “as opinides que
desfrutam de uma aprovacéo unanime” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 35).

A inconveniéncia de se apoiar em teses aceitas particularmente, mas que
séo estranhas as diversas partes de um auditorio heterogéneo € a rejei¢do. Dai
0 peso e a importancia do alcance da universalidade que reagrupa e coloca a
todos em acordo. Uma unanimidade que ndo é um fato, mas o que o orador
imagina: o “auditério universal”’, voltado aos participantes do acordo, cujo
“representante ideal é considerado a propria pessoa” (Perelman & Tyteca, 2005,
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p. 36). O risco € o de uma generalizagdo intuitiva que pretende legitimar uma
opinido particular.

O “auditério presumido” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 22), a classe média
brasileira, deve ser percebido em sua maxima proximidade com a realidade, pois
a persuasdao diante de individuos concretos ndo pode ignorar ou ser inadequada
as experiéncias. Conhecer um auditorio significa conhecer os meios de
influéncia, para tanto o orador precisa situar seu auditério dentro de marcos
sociais que superem o exclusivo dominio da linguagem.

Existe, provavelmente, um esforco por parte da plateia emergente para
compreender o discurso publicitario (funcdo social do ouvinte), mas € provavel
gue este grupo tenda a refutar distanciamentos que ignorem seus valores de
socializacdo. Esta parcela do auditério heterogéneo quer conhecer o discurso
voltado ao auditério de elite, quer capturar aquilo que esta enderecado ao
auditério particular, mas quer, principalmente, sentir-se incluido na totalidade de
um auditério presumido, quer universalizar de forma igualitaria, sem
discriminacdo. O contato entre dois grupos, para Charaudeau (2015), pode
produzir um valor comum que sirva de elo identitario, no entanto, alerta para um
efeito de dominagdo de um grupo pelo outro “0 grupo que se sente superior
tentara ou integrar o outro grupo, fazé-lo fundir-se consigo, digeri-lo [...] ou
eliminar o outro grupo, de forma mais ou menos radical, sobretudo se este ja se
encontra no territério do grupo dominante” (Charaudeau in Lara & Lamberti,
2015, p. 20).

O estatuto de um auditério, como se vé, varia conforme as concepcgoes.
Para a publicidade, a resposta para a compreensao do estatuto de seu publico-
alvo, passa invariavelmente pela seducéo do consumo. A euforia publicitaria com
suas imagens de felicidade associadas ao auditorio de elite, projetando uma
universalidade concreta, podera impor uma verdade universal inescapavel aos
emergentes? Sera este o acordo unificador que supera crencas e diminui
distancias entre o ideal e o real? “A verdade”, e Perelman e Tyteca recordam as
palavras de Kant, “repousa no acordo com o objeto” (Perelman & Tyteca, 2005,
p. 35).
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2.3 A autoidentidade e o acordo em Perelman

A argumentacado, no mais das vezes, vé reduzida sua eficiéncia sem uma
adesdao prévia, uma percepcao da realidade comum a todos os participantes da
discussdo: “é impossivel que um se dirija ao outro se n&o houver entre ambos
um acordo prévio” (Reboul, 1998, p. 142). Os produtores do enunciado buscam,
por certo, uma autoidentidade, que possa servir como elemento agregador para
um acordo. Um pacto entre o enunciador e o enunciatario que, para Charadeau
(2015), necessita de uma consciéncia identitaria: “N&o ha tomada de consciéncia
da prépria existéncia sem percepcao da existéncia de um outro que seja
diferente” (Charadeau in Lara & Limberti, 2015, p.18). Este contrato de
comunicacao precisa reconhecer as dinamicas do contexto sociocultural para
formar os quadros de referéncia, reguladores do processo e estabelecer os
lugares, fundamentais no processo argumentativo.

O consenso passa inevitavelmente pelos esteredtipos, pelos
pressupostos sociais, pelo senso comum: “o esteredtipo ndo advém da
experiéncia do individuo, mas do seu contato com outros membros de uma
coletividade” (Lysardo-Dias, 2007, p. 28). Nao se escapa ao fascinio do outro,
no entanto, a partilha gera apreensao: “Quando esse julgamento se consolida e
se generaliza, ele se torna o que chamamos tradicionalmente de estereétipo,
cliché, preconceito. Convém nao desprezar os estereétipos; eles sdo uma
necessidade” (Charaudeau in Lara & Limberti, 2015, p. 19). Os estere6tipos ou
“doxas” estao presentes no discurso e fornecem instrugdes para lidar com certos
assuntos “e de a eles reagir, pensando ‘por defeito’ e tendendo a produzir clichés
e a padronizar os quadros das conversas quotidianas” (Gréacio, 2009, p. 116).

Uma licdo classica da antiguidade revivida pela disciplina pragmatica
(centrada no sujeito), nos recorda Amossy (2014), sugere que €é prudente reduzir
ao maximo as ambiguidades. Maingueneau (1993, p. 32) reforca o carater
interativo da atividade de linguagem em sua concepg¢ao pragmatica: “...ao
enunciar, eu me concedo um certo lugar e ‘atribuo um lugar complementar ao
outro”. A linguagem, associada ao processo de significacdo, vai construir
universos semanticos validos e socialmente legitimos.

As relacdes entre os individuos definem uma existéncia comum, mediada

pela lingua que é reveladora de uma cultura. Inserida em um sistema cultural, a
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lingua expressa uma relagdo com o mundo: “Uma lingua é primeiro um consenso
coletivo” (Benveniste, 1989, p. 20), distinguindo o que tem sentido e o que n&o
tem. A lingua, no entanto, ndo é a totalidade da cultura, para Charaudeau (2015)
“pode-se perguntar se € a lingua que tem um papel identitario ou se € aquilo que
chamamos de discurso, isto €, o uso que se faz da lingua” (Charaudeau in Lara;
Limberti, 2015, p. 26).

Ao contrario de Benveniste (1989), que posiciona a lingua como “o
dominio do sentido” (1989, p. 25), Perelman e Tyteca (2005) destacam as
normas da vida social como condicionantes do acordo prévio para as
interpretagdes. Viver em um mesmo meio, conviver, manter relagdes sociais, na
opinido do autor, tornam-se a condicdo prévia para a discussdo com outrem
(Perelman & Tyteca, 2005, pp. 16-17), denominada de “plano de deliberagao”,
experiéncia minima indispenséavel que define regras para o inicio da conversa.

Para Maingueneau (1993, p. 30), entrar em acordo significa atribuir a cada
um dos sujeitos “um estatuto na atividade da linguagem”, a propédsito das
representacdes dessas praticas: “o sujeito que se comunica sempre podera, com
certa razao, atribuir ao outro (0 ndo-eu) uma competéncia de linguagem analoga
a sua que o habilite ao reconhecimento”. E um ritual social partilhado pelos
interlocutores e esse reconhecimento sempre aguarda uma “contrapartida de
conivéncia”, arremata o autor. O éxito no compartilhamento entre os sujeitos
depende das opinides de cada um, que séo as opinides dominantes de seu meio
social. Até o “desacordo”, reflete Reboul (1998, p.142), “s6 é possivel no ambito
de um acordo comum”.

A publicidade exalta o consensual e, na condi¢cdo de género discursivo,
vai definir como termo do contrato, a aceitacdo por parte do auditério, de uma
forma expressiva e argumentativa com caracteristicas proprias de manifestacao,
uma visdo de mundo definida por suas referéncias comerciais e natureza
persuasiva. O consumidor contemporaneo, habituado aos formatos de
apresentacdo da publicidade, reconhece esse discurso como valido para os
relacionamentos  comunicacionais que se seguem ao  acordo.
Complementarmente, ndo se pode ignorar, no entanto, aquelas estratégias
publicitarias que mascaram a mensagem de vendas, tornando-as muito mais
proximas das reportagens ou dos informes educativos que, disfarcadas,

ludibriam os filtros de defesa do receptor e fixam-se como fatos admitidos e
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confiaveis. Perceber o acordo estabelecido entre os produtores do discurso, seus
enunciadores (a publicidade), as representacbes sociais sugeridas pela
mensagem e sustentadas pela argumentacéo persuasiva e os efeitos da mesma
para uma transformacdo parcial ou radical do grupo emergente, tornam-se
elementos de interesse para esta investigagao.

Nesse contrato, a publicidade projeta um mundo e o receptor busca
inserir-se neste mesmo mundo: “A esséncia do acordo”, avalia Koslakowski
(2014, p. 8), é a “presuncao do consumo”. Para o autor, existe uma légica social,
ligada ao imaginario de cada grupo, que supde que para estabelecer relacdes
com o outro é preciso ocupar certa posi¢ao social. A insercdo (do enunciatario)
como desejo para se alcancar um bem viver associada a projecdo (do
enunciador) de uma utopia realizavel, formam um quadro de referéncia para os
lugares da enunciacéo (Koslakowski, 2014).

Os processos de significagdo, vitais para o éxito de um discurso, devem
ser compreendidos desde suas intencionalidades que inspiram um tema como
ponto de partida para o discurso. Segue-se com a ordenacdo dos argumentos
dentro de uma situagdo argumentativa, de um estilo que define o género,
almejando uma profericdo contundente e adequada aos anseios do auditério.
Este discurso, apoiado por um quadro que referencia as convencdes
socioculturais de determinado grupo e atravessa o enunciado, produz um sentido
para além da lingua que, desejavelmente, ensejara um acordo.

Envolvida em um contexto de percepcdes signicas, a argumentacao, arte
retdrica, vai versar sobre o que € presumivelmente admitido (Perelman & Tyteca,
2005) e aumentar a adeséo dos espiritos promovendo raciocinios para se chegar
a uma concluséo. Este esforco ordenado, contudo, inicia-se tdo somente com
um acordo entre o orador e seus interlocutores, para criar um clima favoravel as
teses do locutor, que em dadas circunstancias, desejaveis pelo orador, serdo
favorecidas por um esfor¢o honesto dos ouvintes para a adesao.

A mensagem publicitaria precisa discursar para muitos (sendo retdrica),
mas em um tom de dialogo que se pareca particular, individualizado (sendo
dialética), de forma a dissipar resisténcias e alcancar a adesdo (mais uma vez
retorica). Eis a tarefa da argumentacdo que, desde seu ponto de partida, e

passando pelo seu desenvolvimento, pressupdem acordo do auditério.
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Este estudo pretende, no ambito da argumentag&o, selecionar um
conceito que melhor contemple os objetivos de investigagdo, quais sejam:
localizar os argumentos utilizados pelo discurso publicitario em suas tentativas
de didlogo com o publico emergente e a esséncia do acordo que vai propor para
este mesmo grupo. Perelman e Tyteca (2005) constroem uma visdo sobre as
hierarquias da vida social que unem os espiritos, as qualidades do orador e suas
projecbes de auditérios, as contrapartidas dos ouvintes, os estatutos dos
auditérios e a busca pela universalidade, as premissas e as conclusfes pelas
provas fornecidas, o acordo assentado nas presuncdes do que é admitido,
interessantes as ambicdes desta investigacao.

Definem inicialmente, os autores, dois tipos de acordo: o real e o
preferivel. O primeiro validado para o auditério universal, o outro, um ponto de
vista de um auditério particular. Esta distincdo pode perceber especificidades e
generalidades relativas aos tradicionais componentes da classe média brasileira
(TCM - tradicional) em confronto com os representantes da nova classe média
(NCM). Ambos acordos se dividem em objetos: fatos, verdades e presuncdes
para o acordo real; valores, hierarquias e lugares para o acordo do tipo preferivel.

A divisao sugerida oferece a oportunidade de detectar em uma mensagem
publicitaria intencdes ligadas ao processo argumentativo e ao tipo de raciocinio
oferecido ao enunciatério para que chegue a conclusdes. As nocdes de cada um
dos objetos, segundo os autores, serdo fundamentais para a compreenséao da
divisdo que sugere. Nessa definicdo, um fato é uma realidade objetiva e mais
forte ser4 se demonstrar competéncia em reduzir controvérsias. A adesdo ao
ponto de vista argumentativo é uma reacdo que parece se impor a todos,
postulando um acordo universal. O fato é eficiente como premissa, entretanto,
como conclusdo “perde seu estatuto” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 76). E
irresistivel como ponto de partida, mas, fragil quando tenta justificar-se.

A publicidade interessam as precisées que estreitam o espaco critico do
receptor. As verdades transcendem a experiéncia e sdo, portanto, sistemas mais
complexos. Seu alcance mais geral liga os fatos. A argumentacao se apoia ora
em fatos, ora em verdades, e estas concepcOes sdo variaveis segundo 0s
auditérios. Perelman e Tyteca (2005, p. 78) esclarecem este confronto entre
objetos ao apontar que o fato é a probabilidade, calculavel, de um acontecimento

de certa espécie, enquanto que a verossimilhanca, quase sempre indutiva, ndo
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€ mensuravel. As verdades se pretendem universais, coercivas, contudo,
perdem ou ganham poténcia em diferentes culturas, sao rejeitadas ou
amplificam-se com a passagem do tempo.

Os diferentes ecos que repercutem sobre um auditério a tornam
imprecisa, pois que sua posicdo em um “mundo de incertezas e de conflitos”
(Reboul, 1998, p. 27) sera no mais das vezes, questionavel. Os fatos e as
verdades podem, entdo, deslocar-se para 0 campo da presuncéo, um espaco de
seguranga para a verdade, que também goza “do acordo universal; todavia, a
adesao as presungdes nao € maxima”’ (Perelman & Tyteca, 2005, p. 79). A
presuncao precisa ser reforgada por outros elementos, vinculados nédo apenas
ao verossimil, mas também ao normal, ou seja, a média das no¢c6es do grupo de
referéncia. Os tedricos apontam algumas das presunc¢des de uso corrente: a) as
qualidades de uma pessoa sao presumiveis pelos seus atos; b) o acolhimento
do verdadeiro pela credulidade natural daquilo que nos € dito em um ambito de
confianca; c¢) a presuncdo de que todo enunciado que nos é apresentado
supostamente nos interessa e, finalmente, d) o chamamento a sensatez que,
presumivelmente, caracteriza a agdo humana (Perelman & Tyteca, 2005, p. 79).

A inexisténcia de dados cientificamente precisos para toda sorte de
produtos e servicos oferecidos pela publicidade torna o ‘parecer verdadeiro’, um
forte aliado para a adeséo ao discurso publicitario. As conclusées, ainda que
contestaveis, devem se impor e encerrar o debate. A instabilidade dos grupos de
referéncia, que formam os diferentes auditérios, ou ainda, as diferentes
instabilidades dentro de um mesmo auditério (heterogéneo no caso brasileiro),
pressionam para escolhas argumentativas especificas, ideais para um auditorio
particular. Esta comunhdo que € precéaria (ndo se impde a todos), mas
indispensavel, define o carater dos valores. S&o afirmacdes verossimeis,
opinides que flutuam em torno das crengas e se prendem a eficiéncia de uma
conduta. Os valores justificam e tornam aceitaveis umas escolhas em vez de
outras, replicando por toda a comunidade de espiritos. Quanto mais vagos mais
alcancam o estatuto dos fatos, universais; quanto mais precisos, mais escapam
da universalidade e se acomodam em auditorios particulares.

As hierarquias, também objetos particulares, atuam implicitas. N&o
precisam de motivos, sdo simplesmente admitidas. Submetidas a um principio

que as rege, buscam obsessivamente uma ordenacao definida por critérios de
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superioridade: “...os valores relativos as pessoas, sdo por sua prépria natureza,
superiores aos valores relativos as coisas” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 90). Os
valores sdo hierarquizados, portanto, conforme seus suportes. Os discursos,
atentos as sensibilidades dos auditérios, ora serdo suportados pelas causas e
pelos principios, ora pelos efeitos e pelas consequéncias, mas também pelo
abstrato ou pelo concreto. A quantidade de certo carater expressa em nimeros
pode, por exemplo, definir um valor de grau superior, opondo-se as hierarquias
heterogéneas, como veremos logo adiante. S&o principios hierarquizantes que
definem a estrutura da argumentacéo. Para Perelman e Tyteca (2005, p. 92),
sao mais importantes que os préprios valores, comuns a muitos auditorios: “O
gue caracteriza cada auditério € menos os valores que admite do que o modo
como os hierarquiza”.

A intensidade com que se adere a um valor difere da forca com que se
adere a outro, razdo pela qual se admitem principios que permitam hierarquiza-
los. Certos valores aceitos, mas de menor intensidade, em uma dada situacao,
podem ser sacrificados em nome de outros, mais aptos e coerentes. A
publicidade, por certo, vai definir seus principios hierarquizantes, tanto para
persuadir uma decisdo de compra quanto para dissuadir decisbes favoraveis ao
produto concorrente. Os valores e as hierarquias oferecem linhas de raciocinio
Gteis que reforcam a adesdo e conduzem a uma conclusdo, contudo, para
compreendermos a forca destes objetos de acordo, precisamos retornar ao seu
ponto de partida: os lugares da argumentacao.

Os lugares, em Perelman e Tyteca (2005), devem ser agrupados por
itens: lugares da quantidade e lugares da qualidade. Agueles denominados “da
quantidade” sdo lugares-comuns que defendem a supremacia das razdes
quantitativas: alguma coisa € melhor que outra e os niumeros confirmam esta
superioridade do “provavel sobre o improvavel, ao facil sobre o dificil, ao que ha
menos risco de nos escapar [...] que tendem a mostrar a eficacia de um meio”
(Perelman & Tyteca, 2005, p. 99). Um dos lugares utilizados com mais
frequéncia, e ndo vamos nos esquecer das palavras de Barthes (2009, p. 301):
“‘Um signo é o que se repete”, é o carater normal de um acontecimento. O
habitual, desde que todos estejam de acordo “sobre o critério do normal’,
pontuam Perelman e Tyteca (2005, p. 99), servira para a apresentagcéo do normal

como norma.
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Essa passagem do normal é autorizada majoritariamente, pelo lugar da
quantidade “que expressa uma frequéncia, um aspecto quantitativo das coisas,
a norma que afirma que tal frequéncia é favoravel e que cumpre conformar-se a
ela” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 99). E um fundamento vélido da
argumentacgdo, utilizado amplamente nos dominios publicitarios, pois que é
implicitamente admitida como sinal de pertencimento a um grupo e uma maneira
de ser, tipica deste mesmo grupo.

Esta pesquisa admite, como uma de suas hipéteses, a estratégia
publicitaria de assimilacdo dos rituais discursivos da tradicional classe média
brasileira (TCM) pela nova classe média (NCM), que ignora (aquela) referéncias
socioculturais dessa e sugere uma integracdo democratica sustentada pelas
imagens do consumo. Em algumas situacfes, no entanto, os produtores do
discurso e seus oradores podem perceber aspiracdes contrarias, que emanam
de auditérios com determinados estatutos, e pressionam para uma
desvalorizacdo do normal e com ela uma readequacdo ou até mesmo uma
ruptura do habitual, duas das outras hipoteses sondadas por este estudo. As
andlises e as interpretacfes das pecas publicitarias selecionadas por esta
investigagdo (e posicionadas mais adiante) ambicionam oferecer respostas a
essas indagac¢fes do percurso.

Prosseguindo, o excepcional, ainda que visto com reservas, pela sua
ordem mais particular, abre um flanco para a contestag¢ao da “virtude do numero”
e o surgimento dos “lugares da qualidade” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 100).
Este carater aparentemente revolucionario que se posiciona como uma revolta
contra a opinido comum, contra o consenso, defende a ideia de que o verdadeiro
nao pode sucumbir diante do “numero de seus adversarios”, os autores recordam
Calvino e os reformadores. Trata-se de um “valor de ordem superior’, que rompe
com o normal e redunda na valorizagdo do Unico, outro dos “pivos da
argumentagao” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 101). Em oposi¢cdo ao comum, ao
corrigueiro, ao vulgar, ao multiplo, o anico é um valor concreto, mas que pode
ser, ao tornar-se precioso, um valor abstrato.

A mensagem publicitaria vai explorar o prestigio do unico, daquilo que nao
é facil de se obter, do que nao é classificavel com facilidade, do misterioso. O
anico, que também é o precério e opde-se ao valor quantitativo da duragédo. O

momento incomparavel, o instante capturado pela narrativa publicitaria, que €
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maior que o anticlimax da existéncia: “Mesmo o grande numero aprecia o que
se distingue” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 102). E eis que o Unico também pode
servir de norma. Um valor qualitativo que se fortalece diante do diverso, tornando
este um mero pulverizador, quantitativo, que ndo valoriza a esséncia.

Ainda que bastante abrangentes e satisfatérios para determinadas
andlises argumentativas, Perelman e Tyteca (2005) ndo restringem todos o0s
lugares aos da quantidade e da qualidade, e percebem outras espécies, que
denominam de “outros lugares”. Sao eles, sinteticamente: os lugares do
existente, que afirmam a superioridade do possivel sobre o impossivel; o lugar
da esséncia, que compara individuos concretos e valoriza aquele que encarna
melhor uma funcdo, um padréo; e os lugares da pessoa, vinculados ao mérito e
a autonomia pessoal. Os autores sublinham, porém, que a tentacdo de
especificar outros lugares, pode em sua fragmentagcao, limitar significados,

tornando-os insensiveis aos acordos em suas delimitacdes.
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3 O Discurso ou areverberagédo de uma verdade

...a teoria geral da significacé@o € inseparavel de uma teoria do discurso
(Martins, 2004, p. 24).

bY

Aplicado ao pensamento e a linguagem, o discurso interessa
primeiramente a lingua em sua dimens&o oral e escrita. E, contudo, uma préatica
dindmica e relaciona-se com a realidade que |he é exterior, mas,
simultaneamente, realimenta-se internamente. O discurso € uma unidade de
sentido e acontece a partir de regularidades. A existéncia de um discurso é
regrada por condigbes indistintas, que caminham historicamente ao lado do
pensamento humano, refletindo sempre o dominio de certos valores em certas
culturas. Para Foucault (2014, p. 6): “Nao haveria, portanto, comeco”, pois que
uma solene “voz sem nome” (Foucault, 2014, p. 5) precede e penetra todo
discurso, imperceptivelmente, irresistivelmente. Dindmico, o discurso esta na
ordem das leis. E resultado, entdo, de fatores que Ihe s&o exteriores, mas
simultaneamente, este mesmo discurso realimenta suas préprias condicbes de
producdo. Repetidos exaustivas vezes, até que deixem de ser relevantes ou
adequados ao grupo dominante, suscitam crengas, que ndo devem ser apenas
compreendidas, mas também aceitas: O discurso é signo de autoridade
“‘obedecendo a ordens e fazendo obedecer” (Martins, 2004, p. 73).

Na sociologia de Bourdieu (2011), o discurso € instrumento de acao e de
poder, que chega de fora, delegando a linguagem um papel periférico de
representacdo da autoridade, s6 é autorizado (o discurso) se for reconhecido. A
legitimidade é atravessada por relacbes de poder irreconheciveis, €
transfigurada, € uma violéncia simbdlica. Simbolos que representam, por
convencgao, outra coisa, indistinguivel, tamanha distorcdo a que estdo
submetidos. “As relagdes de comunicagao sao, de modo inseparavel, sempre,
relacdes de poder que dependem, na forma e no conteudo, do poder material ou
simbdlico acumulado pelos agentes (ou pelas instituicdes) envolvidos nessas

relagbes” (Bourdieu, 2011, p. 7).
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Aos analistas do discurso (Michel Pécheux se destaca na formulagéo do
quadro conceitual, contudo, sera na visdo de Dominique Maingueneau sobre as
condicBes de producdo e a cena enunciativa, que nos apoiaremos com mais
frequéncia), interessados em seu funcionamento e efeitos de sentido,
determinado social e historicamente, o discurso ndo é somente um transmissor
de informacbes, ndo apenas a producdo de um determinado sujeito (que €
substituivel), mas uma enunciacéo sécio-histérica que se completa quando entra
em cena um receptor ou coenunciador: “...0s atos da fala acionam convencdes
que regulam institucionalmente a relag&o entre sujeitos” (Maingueneau, 1993, p.
30). Um discurso, ainda para o mesmo autor, “constitui-se de alguma coisa para
alguém, em um contexto de signos e experiéncias” reforcando a importancia do
outro na cena enunciativa e para a producéo de sentido (Maingueneau, 1993, p.
34).

O discurso se completa no dialogo entre sujeitos, inseridos em uma
situacdo social e regulados pelas referéncias aceitas por uma comunidade
discursiva. Um enunciado vivo em um meio determinado, e hierarquizado pelas
regras da comunidade, que toca em milhares de fios dial6gicos (Bakhtin, 1981),
estabelecendo uma funcdo de memdria que atravessa os discursos de uma
cultura. O discurso também é producao e, na visao de Reboul (1998, p. XIV),
essa producao verbal seria “escrita ou oral, constituida por uma frase ou por uma
sequéncia de frases, que tenha comeco e fim”, destacando o papel privilegiado
das palavras na consciéncia do orador. Segundo Martins (2004, p. 24), o
discurso “ndo é um conceito univoco”, pois pode ser interpretado como
enunciado (Greimas e Courtés) ou enunciagdo (Coquet e Geninasca), como
argumentacao (Ducrot e Anscombre) ou acdo comunicativa (Apel e Habermas).
Em Jacques, continua o autor, sobressai a interlocucéo, enquanto para Meyer é
uma diferenca problematolégica. Para os adeptos da filosofia da linguagem
(Austin e Searle), prossegue Martins, o discurso é um processo de interagéao,
enguanto para Certeau é a pratica do outro (Martins, 2004, pp. 24-25). O discurso
e os diferentes entendimentos que sobre ele existem parecem estar de acordo
num aspecto, que estamos perante um terreno amplo entre o pensamento e a
palavra, a palavra e a acgao.

Aquele que se insinua se imp0e sobre o pensamento, que se materializa

como palavra e movimenta-se formando a frase, o sentido; e que no caminho
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inverso, dilui-se em palavras, degenera. O discurso, que em Foucault (2014),
precisa encontrar-se com o0 outro lado do discurso, deixar-se levar pela
correnteza até “onde as verdades se elevam”, que esta na ordem das leis,
solene, ritualistico, supervisionado por uma instituicdo discursiva, com poder de
autorizacdo, que estabelece as regras e coloca-se como a soberana unidade
capaz de atribuir sentido. Regulados por uma situacdo de comunicacao, sé&o
enunciados e interpretados, passam do signo ao texto, significam, e essa
proliferacédo inerente a comunicacéao social produz inquietacédo, sugere ameacas.
O discurso que é aqui a interlocucdo que constroi sentidos e vive ndo apenas
nas parafrases que repetem, mas também na polissemia que reinventa, que abre
para o diferente.

O acontecimento aleatorio €, porém, para Foucault (2014), o temor da
instituicdo, que precisa criar procedimentos de controle e de exclusdo. O mais
notério, para o autor, € a exclusdo, que proibe qualquer um de falar qualquer
coisa, em qualquer circunstancia. Ao contrario, € um direito privilegiado de uma
casta autorizada, protegida pelas tradi¢cdes, pelos saberes exclusivos, pelas
hierarquias e, em casos extremos, por uma certa aura divina. O discurso que
esta diretamente ligado ao poder, que suscita desejos e € o proprio objeto de
desejo, enquanto instrumento de luta: “o poder do qual nos queremos apoderar”
(Foucault, 2014, p. 10).

A mensagem publicitaria, como género discursivo que é sempre ditado
pelos produtores do enunciado, reproduz fielmente esta l6gica ao apresentar ou
ocultar informacdes, destacar qualidades, omitir dificuldades, explorar o desejo,
torna-lo conquistavel com as ofertas de crédito. O poder do ter, légica da
sociedade de consumo, mesmo quando oferece o inatingivel, que inclui mas

recorda as regras, deixa frestas de possibilidades, faz sonhar mas submete:

...embora incorpore tendéncias vagamente subversivas, a
propaganda, dessa forma, funciona basicamente como
salvaguarda contra a mudanca social, ao disseminar o que se
chama de ‘regras do jogo’ — as normas e 0s tipos de
comportamento apontados como naturais e inviolaveis para
todos os que desejam levar uma vida normal (Vestergaard &
Schroder, 1994, pp. 135-136).
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Um segundo sistema de exclusdo, para Foucault (2014), seria o da
oposicgao razéo e loucura. O discurso do louco nao pode circular livremente, n&o
pode ser acolhido sob risco de enfraquecer ou desmoralizar a instituicdo. Sao
discursos que devem estar separados e, recomendavelmente, rejeitados pela
comunidade, como uma mensagem n&o autentichAvel, como argumento
desimportante que nao sustenta contratos. Em contrapartida, a loucura, de
tempos em tempos, pode ser valorizada como uma sabedoria, como “uma razao
mais razoavel do que a das pessoas razoaveis” (Foucault, 2014, p. 11). Pode,
entdo, ser aceita como uma palavra de verdade, pois que foi autorizada e como
verdade hermética, incompreensivel aos concidadaos, deve ser aceita em sua
complexidade. Em alguns casos sera traduzida por analogias cotidianas, por
enunciados faceis, e disseminada pelos agentes sociais, até sua incorporacao
plena no pensamento comum.

Nas milhares de manifestacdes da publicidade exibidas diariamente para
toda a gente, mesmo que separadas pelas segmentacdes socioeconémicas e
culturais tipicas do negdcio publicitario, percebe-se sem dificuldade a presenca
da racionalidade e a interdicdo da loucura, aqui expressa em argumentos
hipotéticos, mas bastante conhecidos: Parcele a compra em tantas vezes...
Nossos juros sdo 0s menores... Sua vida vai melhorar. O enunciado, sugerido,
vende aqui uma facilidade (crédito), reduz a importancia de uma verdade
complexa (sistemas de juros) e estabelece o dominio do desejo, ainda que difuso
(melhorar de vida). Por outra, pode desorganizar a razéo e fazer prevalecer o
impulso, o rasgo de loucura: A vida € curta... Nada se compara ao sabor da
aventura... Um momento que ficara na memdria ndo tem preco... A razao nesse
caso € derrotada pela emoc¢édo (momentos especiais sdo maiores que a rotina
planejada), do Unico (a sua vida) e do prazer (a aventura). A loucura,
desinterditada, agora aceita, razoavel na situacdo argumentativa.

A disciplina retorica apontava desde a Antiguidade para a
inseparabilidade da raz&o e dos sentimentos, para a oscilagdo consciente deste
e daquela diante dos diferentes auditérios e dos contextos aos quais estavam
submetidos. Perelman e Tyteca (2005, p. 52) recordam a chamada “distingéo
pascaliana”, para quem os efeitos da argumentacdo estdo relacionados as
paixdes préoprias do auditorio, “calar paixdes de modo que se facilite a

consideragao ‘objetiva’ dos problemas em discussdo” ou, ao contrario, “excitar
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as paixdes”, aumentando as intensidades emocionais, capazes de vencer a
inércia e as forcas contrarias a adesao.

A atuacao persuasiva, presente nos discursos, serve aos jogos de poder
e busca integracdo social, oferece em seus argumentos a razao e/ou a loucura,
atende interesses particulares, mas os apresenta como universais, ora expoe,
ora oculta, faz-se desejo e mistério, clareza e escuriddo, contrapde-se aos
discursos indesejaveis, atirando-os, no mais das vezes sob o aplauso da
audiéncia, ao céarcere e ao degredo das ideias. Um terceiro sistema de excluséo,
gue se junta a interdicdo e ao discurso do louco, atinge o discurso, conforme
Foucault (2014). Nao seria apenas a oposi¢ao do verdadeiro e do falso, pois que
a verdade esta em perpétuo deslocamento, mas em uma outra escala, a vontade
de verdade que é a vontade de saber, no principio ritualizada na enunciacao
como discurso verdadeiro que profetizava, atribuia tarefas e contribuia para a
realizacdo do futuro, mas que foi posteriormente deslocada para o interior do
préprio enunciado, para o que ele dizia, o seu sentido.

As grandes descobertas cientificas que estariam por vir aticaram essa
vontade desenhando planos classificaveis pela observacédo e colocando o ver
acima de outras funcbes como o comentar. O dominio do técnico e do util,
consequéncia dessa visdo, ganha dimensdo e passa a planificar os
investimentos, instrumentalizar o conhecimento, sujeitar o discurso. Esse
sistema de exclusédo, suportado e distribuido institucionalmente, como a verdade
gue pressiona, como coercao, completa Foucault (2014).

A verdade alcancada que guarda as tradicbes ou que reinterpreta os
mitos, que associa o temporal ao espiritual, que se apresenta como
inquestionavel, como absoluta, mirando a unanimidade, um “estado de certeza”,
como ponderou Dumas (citado em Perelman & Tyteca, 2005, p. 36), que acaba
com a tensdo e a inquietude da davida. Pouco importam as contingéncias
pontuais ou as regionalidades, sua validade é intemporal, ignora fronteiras
culturais, € um juizo que se impde a todos, “uma certeza cartesiana”, como
recordam Perelman e Tyteca (2005). A vontade de verdade que atravessa
mesmo os dois outros sistemas (a excluséo e o discurso do louco), tornando-os
incertos, essa vontade que “nédo cessa de se reforgar” (Foucault, 2014, p. 19),
visto que se nos apresenta como forgca fecunda e universal, distanciada das

acOes dos sujeitos sobre o discurso, viva em seu desejo profundo de expressar
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a verdade, interditando as presuncdes, mascarando possibilidades outras de
manifestacéo da verdade.

As sociedades, por certo, valorizam mais certas narrativas em detrimento
de outras, menores, que circulam e dissolvem-se, cotidianamente. Existe, para
Foucault (2014, p. 21), um certo “desnivelamento” entre os discursos. As mais
valorizadas, que denomina de “narrativas maiores”, sdo contadas, “se repetem
e se fazem variar”, indefinidamente, na origem de novos atos. Sao distinguiveis
em nossa cultura, os textos religiosos, o0s juridicos e ainda aqueles
genericamente chamados de literarios e mesmo até alguns textos cientificos,
pré-selecionados, traduzidos para o pensamento comum, verdadeiros pela sua
qualidade demonstrativa que enfraquece oposi¢des. Sao textos de unanimidade,
criadores, que embora transformados em seus pontos de aplicacao, ndo perdem
sua funcdo, que permanecem “encerrando inesgotaveis tesouros de sentido”
(Foucault, 2014, p. 23).

Na filosofia, na literatura e nas ciéncias, atribui-se um autor para o
discurso como um indicador de verdade, autor este que se torna uma espécie de
prestador de contas para toda sorte de angustias, de davidas surgidas, que
mesmo depois de sua morte, serdo respondidas pelos especialistas,
retraduzidas para 0s novos tempos e para as mutacdes culturais, fortalecendo o
autor e a obra como objetos solenes da sociedade, de tal forma que este nome,
do autor, torne-se um “principio de agrupamento do discurso”, uma unidade e
origem de significagdes, que Michel Foucault (2014, p. 25) percebe como
“principio de rarefagdo de um discurso”. Alarga-se a dimensdo da autoria,
tornando-a de tal modo difusa, impersonalizada, pertencente ndo mais ao autor,
mas ao proprio discurso, impressa em sua formacgéo, como uma forca de origem
(Foucault, 2014).

Assim, em paralelo, sGo em nossos dias as marcas da sociedade de
consumo, que ha muito deixaram para tras os tracos de um individuo fundador,
modificado agora, apropriado como codigo, reatualizado em seu acontecimento.
Sublinha Maingueneau (2013, p. 173), no entanto, que é preciso fixar a distingéo
entre o produtor de um texto (os individuos que o elaboraram) e o autor,
‘instancia que € apresentada como responsavel’. Recorda que a distingéo é
abrangente e aponta o exemplo da criagao publicitaria que “mobiliza um conjunto

de pessoas trabalhando para as agéncias, as quais nao aparecem: € a marca
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que, em relacdo ao publico, se apresenta como responsavel pela publicidade”
(Maingueneau, 2013, p. 173). A questao da autoria, corrobora Carrascoza (2003,
p. 126), envereda por um rumo paradoxal: “toda e qualquer propaganda, em
rigor, € uma obra coletiva. Nao existe um sO autor, mas toda uma equipe
responsavel pela elaboracdo das pecas publicitarias”. Acrescente-se a esse
panorama a presenca de cocriadores que, na forma de depoimentos
(pretensamente auténticos e espontaneos) fazem recomendacfes favoraveis
acerca de um produto ou servico (conforme, por exemplo, apontara a analise 7
desta investigacao, presente no topico 5.9) e, mais recentemente, os bloggers
que aprovam determinados produtos e marcas para extensos auditérios.

Os agrupamentos de discursos definem pertencimentos, que Ssao
determinados pelas disciplinas, instrumentalizadas para reconhecer proposicdes
verdadeiras e falsas, lancando estas ultimas para as margens, para fora do
verdadeiro. Um sistema anénimo que reduz a importancia das autorias € mesmo
o poder dos comentarios, que precisa formular indefinidamente proposicdes
novas, nao necessariamente naquilo que é dito, “mas no acontecimento de sua
volta” (Foucault, 2014, p. 25).

E a disciplina mais um principio de controle da producéo do discurso, que
reatualiza as regras, permanentemente, que expulsa o inqualificavel (o novo)
para fora de seus limites, e s6 0 aceita, ao (re)enquadra-lo em seus (ou em
novos) fundamentos tedricos. Precisa do novo, mas o quer como estrutura e
acontecimento (exterioridade) e nunca como ruptura institucional: “O discurso
nada mais é do que a reverberacdo de uma verdade nascendo diante de seus
préprios olhos” (Foucault, 2014, p. 46).

O discurso é regularidade e acontecimento: “Deve-se conceber o discurso
como uma violéncia que fazemos as coisas, como uma pratica [...] € € nesta
pratica que os acontecimentos do discurso encontram o principio de sua
regularidade” (Foucault, 2014, p. 50). E também um principio de
descontinuidade: “praticas descontinuas, que se cruzam por vezes, mas também
se ignoram ou se excluem” e ainda uma regra de exterioridade “aquele que da
lugar a série aleatéria desses acontecimentos e fixa suas fronteiras” (Foucault,
2014, pp. 50-51). E efeito em suas estratégias enunciativas. Restringe, interdita,
controla, constroi a sociedade. A deslocacdo dos atos rituais existentes no

pronunciamento e a primazia do enunciado sobre a enuncia¢do, ou ainda, os
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enunciados que posicionam 0s sujeitos, tdo presentes na arqueologia de
Foucault, apontam para procedimentos de delimitacdo do discurso néo apenas
exteriores, mas também internos, ou seja, que exercem seu proprio controle.

As palavras do discurso sdo envolvidas por condi¢cdes externas que
selecionam e restringem, ao mesmo tempo, que é orientada por uma formacgéao
interior que envolve e organiza o discurso: “visto que sdo os discursos eles
mesmos que exercem seu proprio controle” (Foucault, 2014, p. 20). O discurso
€ pratica, é regularidade “uma ordem, correlagdes, posi¢coes e funcionamentos,
transformacdes” e, se pudermos definir a regularidade, “diremos, por convengao,
que se trata de uma formacgao discursiva” (Foucault, 2008, p. 43). O sujeito, para
o autor, € uma fungao do préprio enunciado “quer se trate do sujeito tomado
como pura instancia fundadora de racionalidade, ou do sujeito tomado como
funcdo empirica de sintese. Nem o ‘conhecer’, nem os ‘conhecimentos™
(Foucault, 20084, p. 60).

Em contrapartida, para os analistas do discurso, a enunciagéo € produtora
de sentido, ou seja, a enunciacdo esta na base da significacdo, que se faz
significar ndo somente no enunciado, mas no ato mesmo da enunciagdo, onde
0s sujeitos se reconhecem. N&o bastam os ritos e os conflitos sociais e nem
mesmo a existéncia de uma lingua, € preciso pensar o préprio espaco da
enunciagao, o corpo dotado de uma voz “que habita a enunciagao [...] como uma
das dimensdes da formacgado discursiva” (Maingueneau, 1993, p. 46). Essa
formacgado, prossegue, “confere ‘corporalidade’ a figura do enunciador e,
correlativamente, aquela do destinatario” (Maingueneau, 1993, p. 48) que nele
se reconhece. Esse aspecto de corporalidade define uma visdo de mundo, que
€ em verdade, a incorporacéo, pelo sujeito, de um esquema definidor, referencial
para a “incorporacdo imaginaria dos destinatarios”, integrando enunciador e
adeptos do discurso em uma mesma corporalidade ou discursividade.

A eficacia do ethos envolve de alguma forma a enunciacdo e esse ethos,
para Maingueneau, “é valido para qualquer discurso, mesmo o escrito”, e
prossegue, ainda sobre o escrito, afirmando que este possui “mesmo quando o
denega, um tom que da autoridade ao que é dito” (Maingueneau, 2013, p. 107).

O tom, recorrente na obra de Maingueneau, permite ao leitor inferir uma

1 [ ‘archéologie du savoir, de Michel Foucault, foi publicado originalmente em 1969.
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representacao do corpo do enunciador que, ativado pela leitura, faz “emergir uma
instancia subjetiva que desempenha o papel de fiador do que é dito”
(Maingueneau, 2013, p. 107). Essa nog¢éo de ethos compreende ndo somente a
dimensao vocal, mas também as “representacdes coletivas a personagem do
enunciador” (Maingueneau, 2013, p. 108). Os indicios textuais, atribuem a figura
do fiador um carater e uma corporalidade: “O ‘carater’ corresponde a uma gama
de tracos psicoldgicos. Ja a ‘corporalidade’ corresponde a uma compleigéo
corporal, mas também a uma maneira de se vestir e de se movimentar no espaco
social” (Maingueneau, 2013, p. 108).

Concordam os autores, Foucault (2008) e Maingueneau (1993), que o0s
efeitos sdo impostos, ndo pelo sujeito, mas por uma formacdo discursiva,
contudo, para o primeiro 0 enunciado posiciona o sujeito: “o que pode e deve ser
dito a partir de uma posi¢gdo dada em uma conjuntura determinada” (Foucault,
2008, p. 130), que colabora para a realizagdo do enunciado, mas nao pode ser
tomado como “a pessoa que fala” ou como o “autor da formulagao” e sim como
“‘uma posi¢cao que pode ser ocupada”, enquanto para o ultimo, o enunciador
ganha um corpo que atesta “o que é dito”, permitindo identificagdo
(Maingueneau, 1993, p. 49). Maingueneau minimiza o peso dos conflitos que
tensionam a sociedade, mas sublinha o suporte para a formacao discursiva
fornecido pelos produtores dos enunciados: “uma zona onde se manifestam [...]
as aspiragdes de classe” (1993, p. 54), enquanto Foucault (2014) destaca o
contexto social e o verbal, ambos situacionais e determinantes no modo como o
enunciado serd interpretado.

Como um contraponto aos principios aqui expostos que posicionam a
Andlise do Discurso (AD), este estudo recorda as linhas de orientacdo de um tipo
de investigacdo de analise do discurso que privilegia em seus estudos o abuso
do poder social, a Analise Critica do Discurso (ACD), assim definida por Teun
van Dijk, um de seus adeptos: “A ACD ¢é sim a adopgao de uma perspectiva —
critica — na produgédo do saber cientifico: €, por assim dizer, a anélise de discurso
‘com uma atitude’. Centra-se em problemas sociais, e especialmente no papel
do discurso na producao e reproducdo do abuso de poder ou da dominagao”
(Van Dijk, 2005, p. 36).

Para Norman Fairclough (2001), retomando Foucault, o sujeito € uma

funcdo do préprio enunciado e nesta relagdo sujeito/enunciado aquele “nao é
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uma entidade que existe fora e independentemente do discurso” (Fairclough,
2001, p. 68), indicando a formagao de modalidades enunciativas como a principal
tese de Foucault. Os enunciados posicionam 0s sujeitos, mas também situam
agueles para quem os enunciados séo dirigidos. Para o linguista, todavia, os
estudos arqueoldgicos de Foucault apresentam duas grandes contribuicbes: a
primeira, que denomina de “visdo constitutiva do discurso”, uma nogéo de
discurso ativo na construgdo de uma sociedade: “constitui os objetos de
conhecimento, os sujeitos e as formas sociais do ‘eu’, as relagdes sociais e as
estruturas conceituais” (Fairclough, 2001, p. 64). As relacbes que nao séo
somente sociais (e esta € a segunda contribuicdo), mas também de
interdependéncia das proprias praticas discursivas: “os textos sempre recorrem
a outros textos contemporaneos ou historicamente anteriores e os transformam”
(Fairclough, 2001, p. 64). Fairclough aponta ainda para trés outras visdes
recorrentes em Foucault: a natureza discursiva do poder, a natureza politica do
discurso e, finalmente, a natureza discursiva da mudanca social. Este ultimo é
um tema bastante caro a Norman Fairclough (2001, pp. 82-83), que o sistematiza
na denominada Teoria Social do Discurso, interessada nas relacbes entre a
linguagem, as transformacdes sociais e as hegemonias: “o discurso tem uma
relacdo ativa com a realidade” (Fairclough, 2001, p. 66). Afetadas pelos
contextos, mas guardids das verdades que interessam, as posicdes de uma
formacao discursiva ndo sado estaticas, contudo, estdo sempre atentas as ordens
da instituicdo produtora do discurso: “Um enunciado ‘livre’ de qualquer coercao”,
sentencia Maingueneau (1993, p. 38), “é utopico”.

O funcionamento do discurso da publicidade apresenta heterogeneidade
em suas relacdes, nos arriscamos supor (apoiados na visdo de Foucault), € uma
pratica que se fixa em “regularidades”, inclui ou é excludente. E signo de
“autoridade”, conforme Bourdieu (2007, 2011), marcado pela exterioridade,
define limites e em seus enunciados participa da realidade, transformando a
cultura, como define Baudrillard (2008), em “objeto de consumo”, que vai muito
além de seus oferecimentos, interferindo nos proprios estilos de viver. Instru¢des
presentes no interior do enunciado da publicidade afetam as praticas sociais,
independentemente do locutor que contribui com sua performance, e suportam
aspiragdes outras, constantemente reafirmadas, que se querem hegemadnicas

no seio da sociedade.
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3.1 A situacao da enunciagéo

Este estudo, determinado em sondar as tentativas de relacionamento
entre o publico emergente (NCM) e a publicidade brasileira, vem refletindo sobre
a significacdo (como ordem semantica e semidtica), a mobilidade e o perfil deste
grupo social, e 0 necessario acordo entre as partes, aspectos do discurso
relacionados a sua constituicdo, instrumentalizados para a fixacdo da verdade e
do poder. Interessa-nos momentaneamente, discutir um pouco mais a relacéo
entre os sujeitos: o orador e o destinatario, a interlocucao, o dizer (enunciacéo
ou o tom com que é dito) sobre o dito (enunciado).

Como uma referéncia da cultura popular brasileira, para o debate entre as
posicées que defendem a presenca da enunciacdo na base da significacdo e
aquelas que posicionam o sujeito como funcéo do préprio enunciado, este estudo
apresenta uma obra artistica, criada pelo intérprete e compositor brasileiro
Francisco “Chico” Buarque de Holanda, denominada A voz do dono e o dono da
voz que, cinicamente, expde as aspiracOes de liberdade da voz diante do

inquestionavel poder de seu dono:

A voz era de um dono sé

Deus deu ao dono os dentes

Deus deu ao dono as nozes

As vozes Deus s6 deu seu d6

Porém a voz ficou cansada [...]

Sonhou se desatar de tantos nés

Nas cordas de outra garganta [...]

Enfim a voz firmou contrato

E foi morar com novo algoz [...]

A voz foi infiel trocando de traqueia

E o dono foi perdendo a voz |[...]

E disse: Minha voz, se vés ndo sereis minha
V6s nédo sereis de mais ninguém (BUARQUE, 1981)*°

A cancdao situa um sujeito que observa a querela entre a voz e seu dono.
A voz sO deseja oferecer-se, graciosamente, aos ouvintes. O dono, porém, quer
deter a rebelido da voz e prosseguir com seus ganhos e suas relacdes

assimétricas de poder. A voz, enfim, se associa a um novo dono,

15 A musica, composta por Chico Buarque, é a quarta faixa, do Lado A, do album Almanaque, lancado em 1981. A
letra completa estda disponivel em: <https://www.vagalume.com.br/chico-buarque/a-voz-do-dono-e-o-dono-da-
voz.html>. Acesso em: 12 mar 2017.
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incoerentemente repetindo seu destino. O inconformismo do antigo dono leva ao
trdgico desfecho: a interdicao da voz.

Observa-se, pois, que a enunciacdo € uma atividade interacional,
colocada em funcionamento por um enunciador, “um ato individual de utilizagao”
(Benveniste,1989), e seu produto é o enunciado. Na teoria benvenestiana, ao
enunciar, o sujeito se apropria do aparelho formal da lingua. Emile Benveniste,
linguista, adepto das ideias de Saussure, colaborou para a formacdo de uma
teoria da enunciacéo, ao definir que o sujeito € a fonte do sentido, deslocando a
nocao de sujeito falante & de sujeito da enunciacdo. A lingua emana de um
locutor, “em uma instédncia do discurso”, atinge um ouvinte (destinatario da
mensagem) e “suscita uma outra enunciagao de retorno”, (Benveniste, 1989, pp.
83-84), um coenunciador.

Estabelecer relagbes com o outro, dizer e ouvir em reciprocidade, esta
parece ser a condicdo de inteligibilidade da linguagem, colocando os
interlocutores em sincronia, regulados por uma temporalidade, que define
praticas e integra socialmente. Para Benveniste (1989), a temporalidade
organiza o discurso do orador e se faz aceitar pelo interlocutor: “Reciprocamente,
quando ele falar em resposta, eu converterei, tornando-me receptor, sua
temporalidade na minha” (Benveniste, 1989, pp. 77-78). O processo de troca
inscrito na linguagem (que € sistema e comunicacdo), remete sempre a
experiéncia humana, ao ato de fala. Para entrar em acordo, a linguagem em suas
representagdes deve estar alinhada as aspiragdes do receptor da mensagem: “o
sujeito que se comunica sempre podera, com certa razao, atribuir ao outro (0
nao-EU) uma competéncia de linguagem andloga a sua que o habilite ao
reconhecimento e para a qual aguarda uma contrapartida de conivéncia
(Maingueneau, 1993, p. 30).

Os trabalhos de Benveniste ligam fortemente a enunciagdo a uma imagem
de si (ethos), estabelecendo uma linguistica da enunciacéo e privilegiando o
parametro do locutor. Avancando na direcdo apontada pelo linguista francés,
Kerbrat-Orecchioni (2005) examinou a inscricdo do locutor e a subjetividade na
lingua (consciéncia de si produzida pela abstracdo). O locutor, para a autora,
inscreve-se na mensagem de maneira implicita e explicita, imprime seu estilo,
situa-se em relacdo ao enunciado. Trata-se de uma relag&o discursiva entre o

locutor e o alocutario através da enunciacdo (alocucdo) ou, como quer
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Maingueneau, uma “incorporagao”, que designa a acao do ethos sobre o
coenunciador. Essa incorporacdo opera em “trés registros”™: convida o
coenunciador a “conferir um ethos ao seu fiador”; aquele incorpora um “conjunto
de esquemas” que definem uma forma especifica de se inscrever no mundo €;
qguando reunidas (as incorporacdes), constituem uma “comunidade imaginaria”
daqueles que comungam na adesdo (Maingueneau, 2013, p. 109).

A significacdo deriva do lugar dos sujeitos falantes: locutor, interlocutor,
situacao e referente do discurso. Para Martins (2004, pp. 54-55): a significacao
obriga a tomar em conta um locutor e o seu alocutario, definindo uma “tripla
relacdo do locutor”: com a lingua “que lhe fornece os meios de dizer’, com o
alocutario “a quem destina o seu dizer” e com um universo referencial “que é
para dizer”. O referente do discurso, para além da posicdo dos interlocutores,
sublinha o autor, é qualquer coisa de que se fala no discurso, reenviada pelo
enunciado para que signifique.

A situacdo da enunciacao orienta para o sentido do enunciado, define
guem enuncia (o dizer é a enunciacdo, o dito é o enunciado), o0 meio e a
ocorréncia (espaco e tempo) e, por fim, a quem se dirige: “E preciso ter cuidado
com a condicdo especifica da enunciacdo: € o ato mesmo de produzir um
enunciado, e ndo o texto do enunciado, que € nosso objeto. Este ato € o fato do
locutor que mobiliza a lingua por sua conta” (Benveniste, 1989, p. 82). A
significacdo estd associada aos processos de interacdo linguistica. Para Austin
(1993), e mais tarde também para Searle (2000), € necessario privilegiar a
linguagem comum, “ordinaria” (em oposi¢ao a linguagem formal) que, em suas
sutilezas, pode oferecer um exame linguistico mais complexo (filosofia da
linguagem). Os enunciados, para Austin (1993), ndo podem ser considerados
condutores de verdades se ignorarmos as convencgdes (aspectos sociais) e as
intengdes (aspectos individuais). Formula, entéo, a teoria dos atos da fala.

Em acordo com a doutrina de Wittgenstein (2000), na qual o uso
determina o significado em um jogo de linguagem, as diferentes interacdes
linguisticas definem o sentido. A linguagem é percebida como uma forma de
acao. Ao proferir, o locutor esta realizando uma acdo, mesmo nas sentencas
mais corriqueiras. A linguagem introduz uma a¢ao, uma expressao do fazer,
realizada através do dizer, o ato linguistico como um ato de for¢a, conforme

Austin (1993), que permite classificar os atos da fala em trés dimensodes: o ato
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locutério (ato de dizer que veicula uma determinada mensagem), o ato ilocutério
(as intencgdes do ato locutério executado na fala) e o ato perlocutério (efeito
provocado no interlocutor). As intencdes, contudo, do ato ilocutério, ndo podem
ignorar a importancia do contexto para o significado e essa, sem duvida, é a
maior critica que se faz as indiscutiveis contribuicdes de Austin e Searle aos
estudos sobre a linguagem e suas fungdes comunicativas.

Na concepcdo de Maingueneau (1993), mais atenta aos rituais sociais
entre os interlocutores, os atos da fala promovem uma “cena enunciativa”, que
alimenta uma série de efeitos de sentido: “os atos da fala acionam convencgdes
gue regulam institucionalmente as relagdes entre sujeitos, atribuindo a cada um
um estatuto na atividade da linguagem” (Maingueneau, 1993, p. 30). Apropriada
pela Pragmatica, a teoria dos atos da fala ganha a dimenséo das implicacdes
sociais e culturais.

Ramo da linguistica, a pragmética extrapola a ordem semantica e
interessa-se pelos efeitos extralinguisticos da palavra, agora oralizada. Centrada
no sujeito, utilizador da lingua, reduz a dimensdo da instancia enunciativa e
inscreve no funcionamento da linguagem e nos processos de inferéncia o seu
mérito. Desloca, na visdo de Martins (2004), o conceito de verdade para o
dominio do ato da enunciacdo. Performativa, a pragmatica utiliza e referenda os
raciocinios retéricos. E um discurso de argumentacdo e ndo de demonstraco,
que enfraquece as verdades absolutas e reforca o presumivel: “A nova
racionalidade é a pragmatica” (Martins, 2001, p. 91).

Um falante ativo, como querem crer as teses centradas no sujeito,
preconiza um sujeito que € social. Posiciona-se em um lugar, conformado pelas
regras, movendo-se entre os lugares que lhe sdo socialmente permitidos. A
constituicdo dialdgica dos atos da fala, como se percebe, estabelece vinculos
integradores em uma comunidade de linguagem e também de praticas, que
podem deslocar o falante para a condi¢cdo de sujeito da enunciacdo (a voz do
dono), uma hipdtese concreta de interferéncia do locutor, que pode enunciar uma
posicao diversa daquela do produtor da mensagem, pois que a fala “é individual,
e por isso pode refletir a individualidade de quem fala (ou escreve)” (Bakhtin,
1997, p. 284).

Esse fenbmeno linguistico, relacionado a heterogeneidade do discurso,

foi denominado por Ducrot (1987) de polifonia. Esta ocorre quando é possivel
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distinguir em uma enunciacdo dois tipos de personagens, 0s enunciadores
(agentes dos atos ilocutorios) e os locutores (o autor das palavras): “Chamo
‘enunciadores’ as personagens que sdo apresentadas pelo enunciado como
autores destes atos. Todo o paradoxo — que denomino conforme a expressao de
Bakhtin, ‘polifonia’ — prende-se ao fato de que os enunciadores néo se
confundem automaticamente com o locutor” (Ducrot, 1987, p. 142). O locutor é
o responsavel imediato pela enunciacédo, contudo, o enunciador so6 € identificavel
pelas perspectivas de quem fala (o verdadeiro produtor do enunciado), ou como
sintetiza Bourdieu (2011), as “for¢as irreconheciveis”, os sistemas simboalicos.

Um texto polifénico, que na pragmética de Ducrot, percebe varios
enunciadores, ndo apenas sujeitos falantes, mas pontos de vista que
representem uma pluralidade de vozes, dialogando em diferentes perspectivas.
O mondlogo transformado no didlogo entre vozes. E s o seré de fato polifénico,
alerta Ducrot (1987), se confrontar ideologias (revivendo as regras de dialogo
ordenado da dialética dos antigos, mas também o temor, tdo presente na teoria
foucaultiana, da proliferacdo do discurso).

Sob outra perspectiva, Maingueneau estabelece as diferencas: o produtor
€ “quem elaborou materialmente o enunciado, enquanto o locutor € quem realiza
a enunciagcao” (Maingueneau, 2013, p. 166). Um locutor ndo se contenta em
expressar suas proprias opinioes, “ele faz ouvir diversas outras vozes, mais ou
menos claramente identificadas, em relacdo as quais ele se situa”.
(Maingueneau, 2013, p. 163). S&o varios os papéis acumulados pelo locutor,
prossegue Maingueneau: € aquele que “constroi a enunciagao”, aquele que no
conjunto das operacbes que ancoram um enunciado serve de ponto de
referéncia aos “embreantes” (os elementos que marcam uma situacdo de
enunciacdo) e, por fim, aquele que expde seus proprios pontos de vista
(Maingueneau, 2013, p. 167). O autor percebe a problematica da polifonia
inicialmente desenvolvida por Bakhtin, que considerava polifénicos “os romances
nos quais a voz do narrador ndo dominava a dos personagens” (Maingueneau,
2013, p. 166). Somente mais tarde, contudo, quando estendida ao estudo da
linguagem é que ganhara notoriedade nos estudos de Ducrot.

A integracao do termo ethos as ciéncias da linguagem, conforme Amossy,
encontra “uma primeira expressao na teoria polifénica da enunciagdo de Oswald

Ducrot” (Amossy, 2014, p. 14). Vinculado ao exercicio da palavra, o ethos é,
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portanto, o sujeito da enunciacdo. Preocupada menos com a lingua e mais com
afala, a pragmatica, porém, “desinteressa-se por aquilo que um discurso diz fora
das relacbes que mantém com o contexto formado pelos pontos pertinentes da
sua enunciacado” (Martins, 1991, p. 187). Em uma perspectiva critica, a
pragmatica, em sua busca pela realidade do discurso, materializada pelo sujeito
falante, tenha possivelmente se distanciado, em algumas de suas analises, da
instancia enunciativa, em nome de uma relagéo do discurso ao sujeito.

Ducrot (1987), no entanto, nos recorda Amossy (2014), evita relacionar o
enunciado “preliminarmente a uma fonte localizada, a um sujeito falante” (2014,
p. 14). O autor coloca em duvida dois principios: um enunciado relacionado a um
sujeito de consciéncia; e a ideia de que se ha um locutor ele € idéntico ao sujeito
de consciéncia. O autor contesta a visdo do locutor como o ser designado no
enunciado como seu autor, criticando aquilo que define como “o cuidado em
manter a qualquer preco a unicidade do sujeito falante (Ducrot, 1987, p. 162).

O ethos esta ligado ao locutor na origem da enunciagdo, mas a nogao
pragma-semantica” enfatiza a fala como acéo que visa influenciar um parceiro”
(Amossy, 2014, p.15). O sujeito, em uma situagdo comunicacional, pode n&o
deter a supremacia do sentido (a voz troca de traqueia), também relacionado a
formacdo discursiva e as demarcacfes exteriores. A pragma-semantica
abandona o sujeito falante real e passa a se interessar pela instancia discursiva
do locutor, contudo, o faz diferenciando locutor e enunciador, sendo este ultimo
‘o ser empirico que se situa fora da linguagem” (Amossy, 2014, p. 14).
Observando acerca dos modos de comunicacao, Ducrot (1987) situa a questéo
por um ponto de vista semiologico: “Direi que o enunciador esta para o locutor
assim como a personagem esta para o autor” (Ducrot, 1987, p. 192) e, finaliza,
propondo um alargamento da nogao de ato de linguagem: “O locutor faz de sua
enunciacdo uma espécie de representacdo, em que a fala é dada a diferentes
personagens, os enunciadores” (Ducrot, 1987, p. 217).

Ao enunciado publicitario, aparentemente apaziguador, ndo interessam
os conflitos ideoldégicos (a verdade parece ser Unica e universal, ainda que
orientada para diferentes auditorios, a voz € de um dono s0). Sua argumentacao
explicitamente sedutora e persuasiva, aceita possivelmente apenas uma voz, a

do enunciador, pois que o locutor é décil e pode, sob determinadas
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contingéncias, mostrar-se mais proximo ou distante da realidade de determinado

grupo, mas nunca em choque com as ordens da instituicdo discursiva.

3.2 Dialogismo e interdiscursividade

A teoria benvenestiana que afirma que a enunciacao é a apropriacao que
o locutor faz da lingua ao falar: “introduz aquele que fala em sua fala”
(Benveniste, 1989, p. 84), foi criticada por Bakhtin (1997) que procura destacar
o caréater social da lingua; e pelos analistas do discurso (Hansen, 2013) por
conceber um sujeito soberano, individual (ndo-social), que determina, na
condicdo de falante, o sentido do enunciado: “Nao se pode dizer que esses
esquemas sao errados e ndo correspondem a certos aspectos reais, mas
guando estes esquemas pretendem representar o todo real da comunicacao
verbal se transformam em ficcao cientifica” (Bakhtin, 1997, p. 291).

Bakhtin (1997, p. 284) assinala que o problema do enunciado é saber “o
que na lingua cabe respectivamente ao uso corrente e ao individuo”. Vivo,
agitado por didlogos, dimensionado pela cultura, em um momento histérico
determinado, o enunciado faz parte de um processo de comunicagao
ininterrupto, envolvido em multiplas relages dialogicas. Para o formalista russo,
a subjetividade, decisiva para a existéncia dos atos da fala (e dos sinais graficos
da escrita), é construida em um processo social e histérico. Nao ha pensamento
sem linguagem, pois esta estrutura a compreensao do mundo, produzindo efeito
sobre a proépria realidade.

Bakhtin devolve a lingua a exterioridade, definindo em seu “dialogismo” a
natureza interdiscursiva da linguagem e tornando o “rumor dialégico”, a condicéo
de sentido do discurso. A enunciagdo seria uma resposta em uma cadeia
intermindvel de atos da fala (esta, ligada as estruturas sociais, é para Bakhtin,
objeto de estudo). Mikhail Bakhtin fundou o dialogismo, conceito relacional,
apoiado por um grupo de intelectuais denominado Circulo de Bakhtin, que
colaborou para a disseminagcdo de suas ideias. Para o pensador russo, a
linguagem so existe na relacdo entre sujeitos e este se constitui quando vai ao
encontro do outro, construindo uma relagéo dialdgica. Esta interacdo entre o
locutor e o ouvinte a que chamou de “territério comum”, imprime o carater

dialogico pela interacdo, € um fazer dialdégico que pressupde a existéncia de
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enunciados anteriores: “O proprio locutor €, em certo grau, um respondente, pois
nao é o primeiro locutor” (Bakhtin, 1997, p. 292).

O tedrico observa a existéncia de trés niveis de dialogo: no primeiro, a
relacdo entre o falante e seu interlocutor; no segundo nivel, o enunciado que
busca uma resposta aos outros enunciados anteriores e, por fim, no terceiro
nivel, destaca o contexto, afirmando que este é sempre social e ligado a uma
situacdo concreta (Bakhtin, 1981). O dialogismo de Bakhtin valoriza os
interlocutores, as estratégias discursivas e as dinamicas intertextuais (Camilo,
2010), entendendo essa Ultima caracteristica como o ajuste dos textos anteriores
e 0s subsequentes, qualidade fundamental para os objetivos de relacionamento
duradouro da publicidade com seus destinatarios. As multiplas relacdes
dialogicas, de recusa e de aceitacdo, constroem um mundo de vozes. Ao assumir
o conceito de “vozes sociais” (uma consciéncia falante que carrega intengdes),
Bakhtin (1997) contrasta mondlogo e didlogo ultrapassando a noc¢édo de
conversa, pois na fala de um, sempre ha a fala do outro, a alteridade (aquele que
reconhecemos e com guem NnosS comunicamos, com quem estabelecemos um
dialogo) fundamental na teoria bakhtiniana.

A colaboracdo de Emile Benveniste, no entanto, € inestimavel para a
compreensao do enunciado como uma realidade do discurso e a da enunciacéo
apropriada por um locutor que mobiliza a lingua ou a discursifica. A materialidade
dos sentidos em relacdo as praticas discursivas (subjetividade do discurso) e
critérios de validade para as ordens do semantico e do semiético, sdo também
contribuicdes ainda Uteis para a teoria do discurso e para os dominios do sentido.

O didlogo que se da entre o eu e o outro, fundamental na teoria
bakhtiniana, sugere uma criacdo coletiva, que ndo somente promove a interacao
entre os sujeitos, mas faz um texto dialogar com 0os muitos outros textos da
cultura, ao mobilizar no discurso o conhecimento acumulado de uma sociedade,
ou seja, um discurso inevitavelmente é atravessado por outros discursos.
Adentramos, entdo, um conjunto processual de formulagdes denominado de
interdiscursividade. Os discursos do presente recuperam na enunciacao algo
que foi dito antes, agora atualizados pelo sujeito que enuncia. Materializa-se a
memoria, o conhecimento dos diferentes saberes que constituem uma cultura. O
texto cria pontes com o contexto historico e cultural, reconstruindo um saber por

vezes esquecido, e oferecendo-lhe um sentido “novo”, reconfigurador de
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posicdes ideoldgicas, pois “incorpora elementos pré-construidos” e “mobiliza a
mem©ria discursiva para suscitar a lembranga de seus préprios elementos”
(Brandéao, 1998, p. 126). Posicao que também é de Ducrot (1987) quando recorre
a nogao benvenestiana de delocutividade: “O discurso segundo, mesmo quando
retoma um discurso anterior, ndo consiste em mero relato. Ele cria uma realidade
original: pelo fato mesmo de dizer que alguma coisa ja foi dita, diz-se alguma
coisa de novo” (Ducrot, 1987, p. 159).

Os chamados elementos “pré-construidos” (termo proposto por Paul
Henry, 2013) sdo produzidos em outros discursos, anteriores e exteriores: “O
discurso ndo funciona de modo isolado, ele estd sempre ligado a outros
discursos que se convocam, que Ssdo0 convocados por sua letra, sua
materialidade”, disse Henry (2013a), em entrevista a José Horta Nunes. Também
podem ser interpretados como o “dominio referencial indispensavel para a inter-
compreensao” (Lysardo-Dias, 2007, p. 27), alargando esse conceito para o
conhecimento prévio, ja interiorizado, na forma de pressupostos sociais,
memoria e crencas inseridas em praticas discursivas.

Henry (2013a), entretanto, demarca as diferencas entre as nogdes de
pressuposicao e de pré-construido, sendo que para a primeira ha necessidade
de se pressupor algo para que a frase tenha algum sentido. As assercdes que
se apresentam em seu interior ndo sao explicitadas no nivel da frase, tornando-
a tributaria da ideia de literalidade; ao passo que a nocdo de pré-construido
convoca discursos como se ndo fossem anteriores ao discurso explicito recente.
O processo interdiscursivo nem sempre é consciente (seria impossivel recuperar
0s sentidos originais), de modo que suas regras de formacgdo sdo mais gerais,
tornando-se menos visivel e menos identificavel, ao contrario do conceito de
intertextualidade que localiza no discurso um texto remetido a outro sujeito. A
incorporacao de um texto em outro que define a intertextualidade e faz “emergir
formulag@es anteriores ja enunciadas” (Brandao, 1998, p. 27) pode reproduzir ou
transformar o sentido.

Brandao (1998, p. 129) afirma que essa “repeticdo ao infinito” dispersa
os enunciados em inumeraveis falas que “ndo constituem nem retomadas
literais, nem reformulagdes criadas ao acaso”. Nunca vao se constituir (os
discursos) como algo efetivamente novo, no sentido de originalidade, pois que

sdo reconstrucdes de algo que ja foi dito e tornam o novo muito mais um
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‘reagenciamento” do que ja esta, expressdo cara aos adeptos da Escola de
Paris, muito mais interessada na instancia do que nos sujeitos da enunciagéo.
O discurso publicitario é, por sua propria natureza, processual
(mensagens organizadas sequencialmente que se autorreferenciam) e pelas
representacbes sociais que propde (mediadas por aspectos textuais),
atravessado por outros discursos, tanto em seus contextos historicos e culturais
quanto pelas alusfes intertextuais. Para criar a comunhdo com o auditério,
aponta Carrascoza (2004, p. 61), o enunciador da publicidade vale-se de
‘referéncias a cultura, a tradicgdo, a um passado comum com ele. Esse

procedimento € conhecido como ‘alusdo’. As relagfes de intertextualidade e de
interdiscursividade estdo presentes desde o momento da apreensao global da
peca publicitaria pelo destinatario, que percebe elementos comuns de sua
cultura, resgatados da memoria e associados as propostas de venda tipicas do
discurso publicitario. Estas apropriacdes, frequentes em uma mensagem que
busca todo tempo referenciar realidades em nome da adesédo, essencialmente
identitarias, estabelecem as relacbes com o outro em uma cadeia que visa
sensibilizar toda a cultura ou ao menos aqueles inseridos em determinado perfil

socioecondmico e que formam o auditorio que se quer atingir.

3.3 Os géneros discursivos

Os géneros funcionam como o0 elemento que da ao enunciador e ao
destinatario uma legitimidade do lugar no processo enunciativo. Os géneros se
adaptam segundo os lugares e as épocas: “cada género presume um contrato
especifico pelo ritual que define” (Maingueneau, 1993, p. 34). O género de
discurso é um contrato cooperativo e regido por normas. Todo género de
discurso “exige daqueles que dele participam que aceitem um certo nimero de
regras mutuamente conhecidas e as sancdes previstas para quem as
transgredir” (Maingueneau, 2013, pp. 78-79). Lembra ainda que, desde a
Antiguidade, uma longa tradicdo moralista considera as interagdes sociais como
representacbes de “papéis’, quando os parceiros, sob uma condi¢ao
determinada, séo implicados pelo género discursivo (Maingueneau, 2013, p. 79).

Todo texto pertence a uma categoria de discurso e tais categorias

correspondem as necessidades da vida cotidiana. Os critérios, variados, indicam
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formas distintas de apreender o discurso (Maingueneau, 2013). Para o mesmo
autor, é preciso distinguir “género” e “tipo de discurso”: “os géneros de discurso
pertencem a diversos tipos de discurso associados a vastos setores de atividade
social” (Maingueneau, 2013, p. 67).

Na ordem comunicacional, a mais célebre das classificacbes, recorda
Maingueneau (2013), € a de Jakobson (2001) e suas fun¢bes de linguagem:
referencial, emotiva, conativa, fatica, metalinguistica e poética. Martine Joly
(1994) as resume: a funcdo referencial ou denotativa € dominante como
conteldo da mensagem; a expressiva ou emotiva centra-se no emissor; a
conativa implica o destinatario; a funcdo fatica concentra a mensagem no
contato; a metalinguistica examina o cédigo empregado; e a poética trabalha
sobre a prépria mensagem (Joly, 1994, p. 64).

Para Carrascoza (2004), o texto publicitario “objetiva aconselhar”, fazendo
prevalecer a fungcdo conativa, centrada no interlocutor: “A funcdo conativa é
fundamental para o texto publicitario auratizar, na comunica¢do, a mercadoria
que também é produzida em série”, e prossegue, “a publicidade glamouriza a
mercadoria, da-lhe uma identidade, atuando como ‘operador totémico’ entre o
dominio da producéo, no qual o homem é presa do trabalho alienado, e do
consumo, no qual é um ser humano especial, devendo ser tratado como rei
(Carrascoza, 2004, p. 55-56). Destaca ainda a funcao fatica, que faz esquecer a
impessoalidade da “comunicacdo de massa anénima” e oferece a ilusédo do
estabelecimento de um dialogo (Carrascoza, 2004, p. 55).

A funcao predominante classifica o discurso. Essa tipologia “mobiliza
muitas fungdes ao mesmo tempo” (Maingueneau, 2013, p. 66). O autor alerta
ainda para a dificuldade de se associar certos enunciados a uma dessas
funcdes. Sugere, entdo, classificar as tipologias por fun¢des sociais, ou seja,
necessarias a sociedade. A orientagdo comunicacional se apresenta, entdo, ora
pelas fungdes de linguagem, ora pelas fungdes sociais: “é muito dificil tragar uma
fronteira nitida entre esses dois tipos” (Maingueneau, 2013, p. 66), assinala o
analista do discurso, ocupado com o rigor dos critérios.

Géneros variam conforme a esfera de utilizacéo da lingua e os contextos
de uma dada cultura: “Por um lado, o discurso € um espag¢o de manipulagcao de
significagdes estabilizadas, por outro € um espaco de transformagdes de sentido”

(Martins, 2004, p. 70). Adaptados aos diferentes formatos e buscando diante das
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particularidades de seus publicos a clareza na interpretacédo, os géneros adotam
padrbes e regras discursivas especificas, incluindo as praticas sociais e as
relacbes interdiscursivas. No entanto, para Maingueneau (1993, p. 35), os
contextos signicos e as experiéncias relativas aos ouvintes acabam por situar
um mesmo texto “geralmente na intersecgdo de multiplos géneros”.

Sobre a utilidade dos géneros discursivos, este Ultimo pondera que o
locutor conta com um fator de consideravel “economia cognitiva” (Maingueneau,
2013, p. 69) ao dominar varios géneros de discurso, pois que a troca verbal seria
impossivel se féssemos insensiveis ao todo discursivo, presente, recordando
Bakhtin (1997), desde o inicio, na fala do outro. A “competéncia genérica”
partiihada pelos membros de uma coletividade, permite evitar a violéncia e
assegurar a comunicacao verbal (Maingueneau, 2013, p. 70). Dessa forma, o
conhecimento dos géneros discursivos libera o ouvinte da atengdo constante de
todos os enunciados que ocorrem no entorno, reduzindo a atencdo para um
namero limitado de elementos, sensibilidade esta que o destinatario do discurso
publicitario vai utilizar para incluir-se ou ignorar determinada mensagem que
recebe.

Em Bakhtin os géneros discursivos séo “tipos relativamente estaveis de
enunciados” que se constituem segundo as esferas de utilizacdo da lingua
(Bakhtin, 1997, p. 280). O tipo de relacdo entre o locutor e 0s outros parceiros
da comunicacao verbal (ouvinte, leitor, interlocutor, discurso do outro) definem
um estilo que esté indissociavelmente ligado ao enunciado, isto é, aos géneros
do discurso: “Quando ha estilo, ha género” (Bakhtin, 1997, p. 287).

A passagem de um estilo de género para outro, comenta Bakhtin (1997,
p. 287), nao modifica apenas a “ressonancia” deste estilo, mas renova o proprio
género. O discurso publicitdrio comumente utiliza, entre suas estratégias
persuasivas, a incorporacao do artistico, do cientifico, do social, préatica esta que
segundo a visdo bakhtiniana, imprime forca adicional aos enunciados.
Destacando a importancia das particularidades de género para o vinculo
existente entre a lingua e a vida, Bakhtin é categorico: “Os enunciados e o tipo
a que pertencem, ou seja, 0s géneros do discurso, sdo as correias de
transmissao que levam da histéria da sociedade a histéria da lingua” (Bakhtin,
1997, p. 286).
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Ao resgatar a visdo de Aristételes, que identificava trés espécies de
auditério e, por conseguinte, trés géneros discursivos, a saber: o judiciario, o
deliberativo e o epidictico, Reboul (1998, p. 46) nos recorda que o primeiro utiliza
raciocinios silogisticos, refere-se ao passado e diz respeito ao justo e ao injusto;
o segundo argumenta pelo exemplo, refere-se ao futuro e diz respeito ao util e
ao nocivo; enquanto o ultimo diz respeito ao nobre e ao vil e refere-se ao

presente.

Numa deliberagdo temos tanto o conselho como a dissuaséo,
pois tanto os que aconselham em particular como os que falam
em publico fazem sempre uma destas duas coisas. Num
processo judicial temos tanto a acusagdo como a defesa, pois é
necessario que os que pleiteam facam uma destas coisas. No
género epidictico, temos tanto o elogio como a censura
(Aristételes, 2005, p. 104).

A teoria dos trés géneros parece hoje bastante restritiva, dada a grande
variedade de tipos discursivos. Contudo, oferece pistas bastantes seguras sobre
a génese do discurso publicitario, especialmente em seu género epidictico que
presentifica o discurso (qualidade que aproxima o ouvinte da realidade do
produto oferecido), louva valores, mas também censura, “nao dita uma escolha”
(Reboul, 1998, p. 47), mas amplifica os beneficios. O autor localiza a presenca
do discurso epidictico no exdrdio (parte inicial da organizacdo dos discursos
classicos), a funcédo de tornar o auditério ddcil: “o exdrdio consiste em fazer o
auditério sentir que esta pessoalmente implicado no que se vai dizer” (Reboul,
1998, p. 55). Embora a publicidade seja um discurso de aconselhamento e seu
tempo esteja relacionado com a acao (futuro), sublinha Carrascoza (2004, p. 60)
a respeito da presentificacdo no discurso publicitario, “sua mensagem é sempre
para um publico que vive ‘0 aqui e 0 agora’, por isso, prossegue, “o0 tempo do
verbo que predomina € o presente do indicativo, juntamente com o imperativo”.

O epidictico apresenta uma disposi¢ao para a agao coerente a concepgao
argumentativa por reforcar uma agao ao aumentar a adesdo aos valores que
exalta. Perelman e Tyteca (2005), porém, sublinham uma diferenca entre a
publicidade e o género epidictico: enquanto este visa “menos a uma mudanca

nas crengas”, € mais uma adesao a aquilo que ja € aceito; aquela (a publicidade)
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“se beneficia de todo o lado espetacular das mudancgas perceptiveis” (Perelman
& Tyteca, 2005, p. 60).

Cruzando as metaforas do contrato e do teatro (papéis), Maingueneau
(2013) aponta para uma terceira caracterizacdo: o jogo. Neste o género de
discurso implica um certo nimero de regras preestabelecidas, cuja transgressao
“‘pde um participante ‘fora do jogo™” (Maingueneau, 2013, p. 80). Instrumento
técnico, o discurso, em seus diversos géneros, pode acomodar ou transformar,
pode jogar com os participantes. Um discurso é uma tentativa de organizacao
dos sentidos ou, como define o autor, uma “organizacdo de restricbes”
(Maingueneau, 1993, p. 50), nunca inteiramente literais, sempre incompletos,
atravessados por outros discursos e com imprevisiveis efeitos em sua circulacao.

Os enunciados publicitarios, orientados pelas fungbes de linguagem,
afetados pelas realidades sociais e pressionados pelos produtores, se fazem
presentes nos embates da vida cotidiana. O discurso de género publicitério,
herdeiro da retorica, da sofistica e aparentado do epidictico, ganhara dimenséao
neste estudo ao longo da proxima unidade, apdés compreendermos 0 processo
histérico que construiu a comunicacdo persuasiva como a percebemos na
atualidade ou, por outra: “Determinado o género do discurso, a primeira tarefa

do orador é encontrar argumentos” (Reboul, 1998, p. 47).
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4 A maquina persuasiva

...cabe lembrar que toda argumentacéao € o indicio de uma davida
(Perelman & Tyteca, 2005, p. 544).

As raizes histéricas da comunicacdo persuasiva se encontram na
Antiguidade classica, origem da retorica e das nog¢des que fundamentam o
estudo argumentativo: “o nascimento da consciéncia da linguagem ¢é
acompanhado pelo surgimento das leis que governam esta linguagem, a
retorica” (Joly, 1994, p. 88). A exposicdo publica das ideias, tradicdo grega,
explica esse desejo de dominio do discurso verbal. A retérica surge como uma
disciplina especifica que constitui as palavras com o objetivo de convencer. Um
meétodo persuasivo que busca, pela palavra, exercitar o poder e estabelecer uma
verdade, ou melhor, construir um efeito de verdade. N&o é tdo somente o falar,
mas fazé-lo de forma eloquente, elevando o discurso ao nivel da arte.

Grandes oradores como Gorgias e Quintiliano gravaram seus nomes ha
histéria, e também pensadores dedicados as sistematizacdes acerca da
linguagem. Cérax e Tisias redigem um “primeiro tratado de argumentagao”.
Herddoto contrapde a fundacdo da argumentagcédo, como remédio para a crises
culturais, a fundacdo da geometria, que seria 0 remédio das crises naturais
(Martins, 2004). Socrates e Platdo colocam-na a servigco do verdadeiro. Mas é
com Aristoteles “que o discurso sera dissecado em sua estrutura e
funcionamento” (Citelli, 2000, p. 9), estabelecendo inclusive, suas relagcbes com
a dialética, definida esta ultima por Reboul (1998, p. 28) como a “arte do dialogo
ordenado”, ou ainda, “um jogo cujo objetivo consiste em provar ou refutar uma
tese respeitando-se as regras do raciocinio” (Reboul, 1998, p. 32)%°.

A dialética, entdo, comporta a disciplina retorica. Sobre a retérica
tradicional, Maingueneau (1993, p. 160) concebe um sujeito soberano que

“utiliza ‘procedimentos’ a servico de uma finalidade explicita”, define-a como o

1 Sobre a retdrica antiga, e também sobre as exigéncias atuais da teoria da argumentacao, ver Martins (1993, 1994,
1998 a e b, 2001, 2002 a), e ainda, Comunicacdo e Sociedade, n. 16, 2009.
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“discurso eficaz”. Para Reboul (1998), a retérica classica comecga
verdadeiramente com Aristételes, enquanto que para Martins (2004, p. 93),
Aristoteles da “o passo decisivo para torna-la uma disciplina nobre”. Quando
propde o silogismo entimematico (baseado em premissas e conclusées) como
suporte que organiza o discurso persuasivo, Aristételes desloca o indiscutivel
para o campo da verdade provavel, da verossimilhanca: “E por isso que a
validade da argumentacéo, tal como do estilo, ressalta mais do verossimil do que
do verdadeiro” (Joly, 1994, p. 87). Mas o que é o verossimil? Para Citelli (2000,
p. 14): “Verossimil é, pois, aquilo que se constitui em verdade a partir de sua
prépria logica”. Segundo Reboul (1998, p. 95), é “tudo aquilo em que a confianga
€ presumida”, o que todos admitem até prova em contrario, sinteticamente, o
raciocinio “a partir do provavel” (Reboul, 1998, p. 28). Por essa razdo, a
argumentacgéo néo lida com o verdadeiro ou falso, mas com o mais ou menos
verossimil: “lida com o problematico e ignora o trivial ou o certo” (Brockriede,
2009, p. 17).

O processo argumentativo (incluindo o de género publicitario) encontra
um ponto de apoio (ainda que ndo o Unico) nesta tese, pois se tudo fosse
cientificamente certo, ndo restariam espacos para a persuasdo e posterior
adesdao dos receptores, seria o triunfo da frieza racional, inimiga da originalidade
e dos percursos criativos tdo caros aos esforcos de uma construcdo publicitaria:
“O processo de argumentagdo como tal deve permanecer aberto para todas as
objecdes relevantes e para todos os aperfeicoamentos das circunstancias
epistémicas” (Habermas, 2002, p. 59).

A condicdo persuasiva, inerente as funcdes retdricas, faz surgir uma
primeira sistematizacdo sobre a tipologia dos argumentos: a chamada trilogia
aristotélica. Em Aristételes, observa Reboul (1998), os argumentos racionais
derivam os raciocinios silogisticos e os exemplos, em uma realidade objetiva
denominada de logos, enquanto a afetividade conduz ao pathos, as tendéncias,
os desejos, as emocgdes do auditorio (Reboul, 1998, p. XVII). Completando a
chamada trilogia aristotélica, ainda no campo afetivo, surge uma ultima
propriedade, denominada de ethos, a investidura pelo orador de um caréater e de
uma confianca: “o orador que mostra em seu discurso um carater honesto
parecera mais digno de crédito aos olhos de seu auditério” (Eggs in Amossy,

2014, p. 29). Para toda a antiguidade o ethos resulta das escolhas efetuadas
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pelo orador: “os temas e os estilos escolhidos devem ser apropriados” (Eggs in
Amossy, 2014, p. 30). As provas engendradas pelo discurso, Aristoteles

enumera trés qualidades que inspiram confianca:

A phrénesis (que faz parte do LOGOS) e a areté (que é a ‘virtude’
do ETHOS) exprimem as disposi¢cdes ou habitus positivos, a
eundia pertence ao PATHOS, pois se trata de um afeto que
mostra ao ouvinte que o orador é bem-intencionado (Eggs in
Amossy, 2014, p. 33).

O ethos constitui, para Eggs, a “mais importante das trés provas”, pois
ocupa dois campos: 0 da honestidade e 0 dos costumes ou carater. Afirma, no
entanto, que aquilo que é a sua virtude: a afinidade com as paixdes, confronta
as regras de argumentagcdo que confiam mais na racionalidade do logos que
“convence em si e por si mesmo” (Eggs in Amossy, 2014, p. 41), enquanto que
o ethos e o pathos, ligados aos individuos concretos nao figuram “na origem do
discurso crivel e persuasivo” (Eggs in Amossy, 2014, pp. 49-50). Para Olivier
Reboul (1998, p. 49), ethos é o “carater moral” e pathos € o “carater psicoldgico”.
O primeiro, sincero, simpatico e sensato; o segundo, como conjunto de emocgdes,
paixdes e sentimentos. Viséo reforcada por Breton (1999, pp. 55-56), “a retérica
como arte de convencer apoiando-se em outras dominantes, como por exemplo,
a ‘retorica dos sentimentos’, e a ‘argumentacado’ propriamente dita, com a
dominante do raciocinio”.

A historia da disciplina retorica relata uma confrontacdo que toca a nogao
aristotélica e repercute mesmo nas teorizacbes contemporéneas do logos, do
ethos e do pathos. Ao contrario de Aristoteles que pretendia o ethos como a
imagem de si construida no discurso, 0s romanos, mais tarde, vao entendé-la
como “um dado preexistente que se apoia na autoridade individual (autoridade
moral do orador) e institucional do orador (esfera do carater)” (Amossy, 2014, p.
17). Para Cicero, no entanto, lembra Reboul (1998, XVIII), outra trilogia
compunha as caracteristicas persuasivas do discurso: docere (instruir, ensinar);
delectare (agradar); movere (comover). Uma outra forma de perceber, mais uma
vez, as forcas indutoras das escolhas, as instru¢bes presentes no interior do
discurso persuasivo, as interdi¢cdes, os simbolos da seducdo, as emocgdes do

auditorio.
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A Retorica é uma arte funcional e diz respeito ao discurso persuasivo, a
primeira de suas funcdes, mas ndo a Unica. Apresenta ainda a funcéo
hermenéutica, a heuristica e a funcdo pedagdgica (Reboul, 1998). A primeira
(persuasiva) € a mais evidente e a mais antiga, explora a razao e os sentimentos
e entende-os como inseparaveis: “O raciocinio retérico é capaz de atuar junto a
mentes e coragdes, num eficiente mecanismo de envolvimento do receptor”
(Citelli, 2000, p. 19). A hermenéutica é a arte de interpretar textos, ndo apenas
produzir, mas compreender: “E preciso saber a quem se esta falando [...] e
sobretudo captar o ndo-dito” (Reboul, 1998, XIX). Cabe a funcdo heuristica
esclarecer, colaborar com as descobertas do auditério e, por fim, a funcéo
pedagogica, que compde o estilo do discurso, para que este ganhe contornos de
arte, da arte retdrica: “A Retdérica € uma arte que, como toda arte, atinge a
perfeicdo quando se faz esquecer” (Reboul, 1998, p. 193).

A verdade, porém, é afetada pelo movimento das ideias que séo, em dado
momento, aceitas ou rejeitadas ou esquecidas e oferece fendas por onde
passam oportunidades que bem podem transfigurar-se em manipulacdo, podem
deslizar para um mundo sem verdade, o mundo dos sofistas. A retérica vé-se,
logo no mito de suas origens, “ameacada pela possibilidade de se esgotar na
astucia” (Martins, 2004, p. 92). Somente quando Aristételes fixa-a na esfera do
provavel é que “salva a Retdrica, colocando-a em seu verdadeiro lugar,
atribuindo-lhe um papel modesto, mas indispensavel num mundo de incertezas
e conflitos” (Reboul, 1998, p. 27). Michel Foucault (2014) situa precisamente 0

século VIl a.C como o momento onde a verdade mais elevada

...Ja ndo residia mais no que era o discurso, ou no que ele fazia,
mas residia no que ele dizia [...] certa divisdo se estabeleceu,
separando o discurso verdadeiro e o discurso falso [...]
doravante, o discurso verdadeiro ndo € mais o discurso precioso
e desejavel, visto que ndo é mais o discurso ligado ao exercicio
do poder. O sofista é enxotado (Foucault, 2014, pp. 14-15).

Na ldade Média, a Retorica perde um pouco de seu aspecto judiciario e
insere-se na pregacao, género congruente aos objetivos publicitarios, como ja o
eram 0s jogos argumentativos dos sofistas em sua enevoada fronteira com a
retérica: “E aos sofistas que a Retérica deve os primeiros esbocos de gramatica,

bem como a disposi¢cdo do discurso e um ideal de prosa ornada e erudita”
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(Reboul, 1998, p. 9), reflexdo que revela alguma injustica histérica em relacéo
aos contributos da sofistica ao campo da argumentacao. Aponta ainda para a
nocao sofistica de kairds, o “momento oportuno”, espécie de timing necessério
a arte de falar bem ou, como sublinha Martins (2004, p. 76), “a arte de utilizar
esta arte a propdsito™’.

A retérica e o seu raciocinio do provavel, porém, perderam-se por muito
tempo (desde o século XIX até os anos cinquenta do século passado), diante da
supremacia das evidéncias racionais. Nas palavras de Foucault (2014), de uma
vontade de verdade, ou ainda, conforme Perelman e Tyteca (2005), como uma
verdade coerciva que apela para critérios reconhecidos como indiscutiveis. A
verdade que tira do individuo a possibilidade de davida, Ihe apaga a deliberacéo
e a escolha: “Observa-se que, onde se insere a evidéncia racional, a adeséo do
espirito parece pendente de uma verdade coerciva e os procedimentos de
argumentacao nao representam nenhum papel” (Perelman & Tyteca, 2005, p.
36). Para o tedrico polonés, a unanimidade dissipa a tenséo, obriga as mentes
pelo “carater coercivo das razdes fornecidas”, sua evidéncia, sua validade que
ultrapassa regionalidades e acontecimentos histéricos, que se apresenta como
absoluta e gera um estado de certeza. A verdade, entdo, estabelece o acordo,
impde-se a todos, como uma certeza cartesiana.

Martins (1994, 2005, p. 256) recorda, entretanto, que “as evidéncias
vacilam”, ou seja, verdades evidentes variaram bastante ao longo da historia, de
tal forma que a desconfianca sobre a intemporalidade dos fatos objetivos seja
uma posicdo bastante recomendavel para todos aqueles que observam as
normas da racionalidade. Perelman e Tyteca (2005, p. 51) denominam de
“ficcao” essa técnica objetiva que “isola do sujeito cognoscente o fato” e denuncia
a perigosa “convicgao” que legitima essa técnica no campo das ciéncias formais,
quando se postula hegemoénica e igualmente legitima “nos outros campos”. A
busca pela “univocidade indiscutivel” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 16),
perseguida pelos logicos formalistas e legitimada para toda a sociedade (senso
comum que alcanga nossos dias), imp0s a vida coletiva uma necessidade de
verdade pela demonstracao inequivoca, suportada por um “sistema axiomatico”

que fornece as expressdes (sem prova) validas e as regras de transformacéao

7 Sobre a retdrica antiga, ver Roland Barthes (1970), “L’ancienne rhétorique”, Communications, n. 16. 1970.
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que permitem deduzir outras expressdes igualmente vdlidas, bastando ao
construtor do sistema “escolher signos e regras que evitem duvidas e
ambiguidades” (Perelman & Tyteca, 2005, p.15).

A concepcao argumentativa, aqui confirmada por trés diferentes autores,
contraria a concepgéo da razado, fundada em evidéncias, aquilo que Martins
(1993, 1994, 2005) chamara de “estados objetivos do mundo”. A argumentacao,
contrariamente a uma demonstracédo, supde um sujeito em processo dialogico.
O certo, o verdadeiro, enfim, inquiridos pela duvida: “Argumentacdo é uma
totalidade que s6 pode ser entendida em oposicdo a outra totalidade: a
demonstragao” (Reboul, 1998, p. 92). A argumentacao traz beleza a construcao
do conhecimento, pois joga duvidas onde existia a fria certeza, percebe pontos
obscuros (validades) onde s6 havia luz.

Livre do absolutismo da demonstragéo, a argumentacgao utiliza a “prova
retérica” que, arriscam Perelman e Tyteca (2005, p. 65), “nunca é coerciva”. A
argumentacao presente nos discursos retéricos, ganha contornos heroicos (ao
gosto da civilizacdo classica) na visao de Martins (2005, p. 256) que a reconhece
no “mito das origens da civilizagdo ocidental”’. A democracia, prossegue o autor,
como devedora da palavra, que é o “grande elemento constitutivo e o grande
mediador da propria vida colectiva”, estabeleceu, no seio da sociedade, praticas
de “negociacado” (Martins, 2005, p. 256) civilizatérias que ultrapassam o
expediente da brutalidade como elemento de mediacdo das sociedades. A
retérica, base de reflexdes sobre a argumentacdo, e comumente associada a
manipulacdo ou entdo a superficialidade (mesmo na linguagem corrente
contemporanea), reconhece-se uma presenca apaziguadora: “sempre existiram
discursos reveladores de ‘conflitos de interesses’ e ‘relacbes de forga’
tempestivas, mas foi pela palavra e a negociacéo que tais conflitos se dirimiram
e bastas vezes se evitaram violéncias” (Marques, 2015, p. 53).

Deste ponto, parece-nos que a publicidade agrada a ideia do raciocinio
do provavel, que usufrui em suas estratégias argumentativas. Explora com igual
eficiéncia, conforme atestam Eco (2003) e outros, figuras de linguagem como
meétodo de criacdo, herancas todas da retorica classica revividas no exemplar
mais explicito da comunicagdo persuasiva em nosso tempo: o discurso
publicitario. Ndo podemos, no entanto, ignorar que a publicidade vai propor

acordos fundamentados na felicidade do consumo, buscar a unanimidade dentro
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do segmento que pretende atingir e, portanto, que a ideia da verdade
inquestionavel sustentada por evidéncias racionais, demonstradas nos usos
eficazes dos produtos, na “cientificidade” dos resultados, € um objetivo claro em
seus manifestos. A publicidade interessam os procedimentos que demonstram

uma proposicao, interessam os axiomas.

4.1 A novaretdricae o campo argumentativo na contemporaneidade

Para alcancarmos a argumentacédo publicitaria serd importante visitarmos
agora algumas concepcdes da teoria argumentativa: este vasto campo de
estudos discursivos interessado no argumento e em seus fendémenos
comunicativos (argumentagéo), que observa 0s processos de construgao,
interlocucgéo e influéncia e se confunde historicamente e conceitualmente com o
desenvolvimento da retérica: “A retérica e a argumentacdo, no ambito das
Teorias da Argumentacdo e da Comunicacdo, devem ser vistas como arte,
ciéncia e técnica para tratar, problematizar, discutir e decidir’ (Marques, 2009, p.
57).

A retorica classica ganha vida com Aristételes e atravessa os séculos a
orientar os discursos e caracterizar a linguagem verbal-oral até perder forca, ja
no século XIX, diante do dominio das chamadas ciéncias duras, obcecadas pelas
evidéncias racionais (que desprezam a verdade provavel). Ao mesmo tempo,
passa a ser associada a recursos meramente “embelezadores do discurso”
(Citelli, 2000, p. 8), enfraquecendo-se como método persuasivo fundamental
para a eficiéncia do discurso: “reduzida a arte de ‘bem dizer’, perdeu o caracter
de palavra persuasiva e tornou-se sinénimo de palavra oca e va, criticada por
ser superficial e pela sua ambiguidade ou frivolidade” (Marques, 2009, p. 52).
Eclipsou-se, conforme a autora, diante do confronto com “o espirito cientifico
positivista nascente da época, quer em Franca quer na Italia, Alemanha ou Gra-
Bretanha, e também em Portugal, onde os seus expoentes tinham sido Padre
Antoénio Vieira e Luis Antonio Verney” (Marques, 2009, p. 58). Em Franga, a “aula
de retorica”, como recorda Breton (1999, p. 16), desapareceu oficialmente em
1902, substituida pela “histéria literaria”, a “dissertagédo substitui os exercicios de

discurso”.
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Retornara mais tarde, jA na segunda metade do século XX, renovada
pelos conceitos da denominada Nova Retérica, na qual se destacam os nomes
de Perelman e Toulmin'®, e que estimula um grupo de pesquisadores, dentre
eles Roland Barthes, que se lancam nas pesquisas retdricas e despertam para
o fendmeno publicitédrio e as relagBes possiveis com a teoria argumentativa.
Chaim Perelman e Tyteca (2005) inovaram o estudo desta disciplina ao perceber
sobretudo no conjunto dos meios verbais as formas de se obter o assentimento
do auditério as teses oferecidas. A Nova Retdérica, que Maingueneau (1993, p.
160) define como “prolongamentos modernos”, surge a partir dos anos cinquenta
do século passado e lanca novas luzes sobre o tema com os estudos das figuras
de estilo. Os modelos de analise de Eco (2003), Durand (1973), Péninou (1976)
e Floch (1987) sdo bons exemplos. Antes a pioneira analise de Roland Barthes
sobre andncio das massas Panzani, abre caminho para a semidgtica das imagens
publicitarias, seus modos de representacéo e producao de sentido: “devemos a
Roland Barthes (1964, pp. 40-55) ndo so a primeira andlise rigorosa de caracter
semioldgico na historia publicitaria, mas também a abordagem de uma retdrica
formal para efectuar a analise das mensagens publicitarias” (Castell6, 2009, p.
45).

A retérica foi, durante dois mil e quinhentos anos, o centro de uma tradi¢éo
qgue estabelecia o reinado da palavra. Este novo olhar sobre os conceitos da
retdrica, estabelece dois polos de investigacdo: o estudo das figuras de retdrica
e o das técnicas de argumentacdo. Olivier Reboul demonstra claramente essas
duas vertentes, em sua Introducao a Retorica (1998), (citando Perelman e Tyteca
na obra Tratado da Argumentacédo, que define a Retdrica como “a arte de
argumentar”), ao passo que para Morier, Genette, Cohen e “Grupo Mu” é o
‘estudo do estilo e mais particularmente das figuras”, entendendo as figuras
como aquilo que torna literario um texto (Reboul, 1998, XIII). O elemento comum,
para o autor, € a articulacdo dos argumentos e do estilo. A Retorica atual é bem
diferente daquela que substitui, aproxima-se “mais da gramatica dos antigos”,
vai anexando “todas as formas modernas do discurso persuasivo, a comecar
pela publicidade” (Reboul, 1998, p. 82).

18 Stephen Toulmin, fildsofo britanico influenciado por Wittgestein, idealizou em 1958 um modelo de argumentacao
em forma de diagrama contendo seis componentes inter-relacionados usados para analisar argumentos.
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A argumentacdo e a retorica estdo indelevelmente associadas nas
sistematizacdes do discurso e nas praticas que ditam a relacao orador/auditorio,
contudo, essa simbiose nao significa que estamos diante de dominios
indistinguiveis. Como indica Gréacio (2010, p. 34), o termo “argumentacgao” esta
‘mais conotado com os conteudos desenvolvidos e com a estruturagdo do
raciocinio”, enquanto que o termo ‘“retérica” ocupa-se da “performatividade
discursiva”. Entretanto, o autor refor¢a, sdo “intermutaveis”.

O lugar da argumentacao é o discurso, contudo, é necessario sublinhar,
nem toda comunicacgao, conforme afirmam Brockriede (2009) e Reboul (1998),
pode proveitosamente ser tomada como argumentacdo. Ao admitirmos a
afirmacdo de que a argumentacdo ndo € um campo ilimitado para a palavra
escrita e oralizada, cabe-nos inicialmente investigar 0s aspectos
caracterizadores da argumentacéo no discurso. Rui Gracio (2010, pp. 74-75) nos
oferece indica¢des subordinadas a cinco aspectos fundamentais, quais sejam: a
“focalizagcao” em um assunto que desperte a atencdo dos participantes, e para
gue consigam entender-se, ao menos, “sobre aquilo ao qual estdo em
desacordo”. Destaca, como um terceiro ponto, a importancia de perspectivar um
assunto, ou seja, compreender o conflito de posicbes como procedimento
necessario para se equacionar um assunto pelo prevalecimento de uma
“determinada perspectiva”. O raciocinio, prossegue o autor, para a definicdo de
padrdes de avaliagédo e de juizo, deve admitir “certos considerandos tidos como
relevantes” e que sao orientadores da tematizagdo. Por fim, “interlocutores
efetivamente diferentes” para a existéncia e polarizacdo de um discurso e de um
contradiscurso, em situacéo de interacao.

A argumentacao €, pois, uma situacdo de comunicac¢ao que vai além do
transporte de uma informacédo, é sua condicdo partilhar ideias. O orador, 0
argumento e o auditorio, formam um “tridngulo argumentativo”, que percebe o
orador como aquele que dispde de uma opinido (pertencente ao dominio do
verossimil), uma “realidade forte”, e que esse orador se “coloca na postura de
transporta-la até um auditério” (Breton, 1999, p. 29), submetendo-a a este
publico ou “conjunto de publicos” (ou até mesmo uma unica pessoa) para que
este/esta compartilhe da mesma visdo, sustentada que é, por um ou varios

argumentos, colocados para convencer.
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Breton (1999) esclarece, entretanto, que os valores previamente
existentes vdo desempenhar um papel no conjunto das opinides, produzindo
adesOes variaveis, da aceitacdo plena a recusa, fenbmeno relacionado ao
“contexto da recepgao”. Argumentar € um ato especifico que supde “que aquele
gue se envolve na argumentacao reconheca que ele se implica em uma relacéo
de comunicagao” (Breton, 1999, p. 26). Argumentar “n&o € convencer a qualquer
preco” (percepgao que questiona os objetivos persuasivos da retérica), mas sim
raciocinar, alinhando o argumentar ao pensamento logico. A ideia de
argumentacédo, recorda Gracio (2009, p. 102), remete para uma “interac¢éo de
dois ou mais interlocutores que entre si se debatem”, através de uma acao
multilateral do discurso, caracteristica convergente ao dialogismo, como destaca
Helena Brand&o (1998, p. 88): “Produzida por um sujeito e dirigida a sujeitos,
portanto, constitutivamente dialégica, a argumentacdo é, sobretudo, uma
atividade interacional”.

Em seus desenvolvimentos a argumentacdo pode, todavia,
circunstanciar-se como relacdo adversarial, querela, desacordo relevante,
guerra, agressividade, futilidade, tensdo, dentre outras conotagdes ditas
negativas que parecem, a essa altura, menos relevantes aos objetivos deste
estudo, ainda que perfeitamente possiveis em um mundo de “guerras
publicitarias comerciais”. Um exemplo classico € a chamada “guerra das colas”
que, sazonalmente, opde as gigantes Coca-Cola e Pepsi-Cola, produzindo
mensagens publicitdrias ndo apenas comparativas, mas extremamente
agressivas do ponto de vista da ética argumentativa, ainda que acobertadas por
um tratamento humoristico.

Didlogos fundados em argumentos sdo embates de ideias e defesa de
posicdes que, inevitavelmente, na estratégia do discurso persuasivo, vao
produzir a dissuasdo: “E raro que um discurso persuasivo ndo seja ipso facto
dissuasivo, que ndo ataque, pelo menos implicitamente” (Reboul, 1998, p. 140).
Teoricamente, serdo definidos como argumentos e contra-argumentos, sendo
estes Ultimos necessarios pois que a argumentacéo implicara no mais das vezes
a existéncia de uma oposi¢do materializada na forma de um contradiscurso.
Reboul (1998) contesta a tese da pluralidade de argumentos: “cada discurso sé
teria um Unico argumento capaz de conquistar a decisdo, e 0s outros [...] ndo

seriam mais que contra-argumentos que responderiam as objecdes possiveis.
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Assim, remetemos para a dupla argumentacao de Aristételes” (Reboul, 1998, pp
58-59) que, para além das proposi¢cdes argumentativas, sugere contrapor e
comparar ideias que possam enfraguecer as argui¢cdes do oponente. Essa tese
foi adaptada pelas estratégias da mensagem publicitaria que definem sempre
dentre um elenco de argumentos uma afirmagédo principal com forte apelo
persuasivo em um dado auditorio cabendo aos demais argumentos as funcdes
de dissuasado e/ou complementaridade para o aceite.

Desinteressada do dialogo, pode a argumentacdo se apresentar
persuasivamente como um discurso unilateral do orador, que se dirige a um
auditorio. Esta posicao que expressa a oposicdo mondlogo/dialogo, inevitavel
nas reflexdes concernentes ao discurso publicitario, aproxima-se ao realismo de
vendas da publicidade diante de seus destinatarios. Vejamos algumas
interpretacbes dos autores sobre a argumentacdo e sua ampla presenca no
discurso oral e escrito e nas interacdes. A concepcao classica, conforme Martins
(2004, p. 94), via na argumentacado uma “técnica consciente de programacao dos
actos discursivos”. Constitui, para Reboul (1998, p. 91), “um método de pesquisa
e prova que fica a meia distancia entre a evidéncia e a ignorancia, entre o
necessario e o arbitrario”. Plantin (2009, p. 146), no entanto, reduz a influéncia
persuasiva e destaca a “abertura ao debate”. Em Brockriede (2009), € um
processo que se enquadra na dimensdo do problemético (no centro do
continuum do mais ou menos) e que se baseia nas percepcdes e nas escolhas
das pessoas. Perelman e Tyteca (2005) destacam que o objetivo da
argumentacdo € provocar a adesdao as teses que se apresentam ao
assentimento de uma comunidade. Toulmin, e também Perelman, conforme
observa Martins (2004), procuram uma racionalidade exercida nas praticas
humanas. Para O’Keefe citado em Gracio, € tanto a produc¢ao do discurso quanto
a “interacdo discursiva” entre dois ou mais individuos” (2009, p. 105). Meyer
(1991) destaca que a linguagem é argumentativa e remete para o par guestao-
resposta, didlogo que em Habermas (2002, pp. 89-90) se apresenta como “‘um
procedimento circular onde o intérprete se apoia em uma pré-compreensao
vaga”. Habermas interpreta a argumentacdo como a execugdo do agir
comunicativo, que remete para um a priori contrario a hermenéutica. Goodwin
(2009) propbe que a caracteristica mais importante do contexto de uma

argumentacao “é a fungdo social desempenhada pela conversa envolvente”.
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Afirma, apoiado em Walton, que a argumentacao é “funcional”, no entanto,
adverte que as fungbes ndo determinam normas: “A existéncia de alternativas
funcionais — multiplas, mas todavia modos de organizar a actividade conjunta no
interior da qual as argumentacdes emergem — significa que um Unico conjunto
determinado de normas nao pode ser derivado de uma fungédo da argumentagao”
(Goodwin, 2009, p. 139).

Algumas expressofes retiradas das visbes dos autores podem ser Uteis
para entendermos este ato comunicativo e seus desdobramentos publicitarios.
Entrelacada a retdrica, sua natureza é persuasiva, contudo, como raciocinio
interessa-se pelo debate. A argumentacao é um processo e, portanto, dinamica.
E problemética e, por isso mesmo, relevante, aos envolvidos (publico-alvo da
comunicacao publicitaria). Oferece oportunidade de escolha, sensacao cobicada
pela mensagem publicitaria. Provocativa, busca aderéncia, abordagem que
polemiza, pela comparacdo entre produtos, por exemplo, para em seguida,
demonstrar superioridade e convocar a adesdo inconteste.

Voltada ao auditorio, projeta imagem de autoridade. A forca da palavra, é
um de seus suportes, que oferece significado desejavel para a imagem (a
“ancoragem” apontada por Barthes em seus estudos do discurso figurativo).
Dialdgica, pode ser remissiva para questdes. Assume 0 ponto-de-vista de quem
produz o discurso (a criacao publicitaria que manifesta o discurso do anunciante)
mas pode ser afetada pelo desempenho discursivo do orador. Em tempo,
destacam-se duas direcfes na teoria dos argumentos: o ponto de vista retorico
em sua dimens&ao persuasiva e o ponto de vista logico, fundado na demonstracéo
e na prova (Martins, 2004, p. 94), embora, no ambito teérico da argumentacao,
estejamos mencionando uma logica ndo-formal. Igualmente importante destacar
gue estamos em um campo onde dominam tanto a acao (dinamica persuasiva)
guanto a comunicacgao (de natureza interlocutiva).

Critico da argumentacdo pelo efeito persuasivo, Plantin (2009, p. 146)
destaca que “a melhor qualidade das argumentacdes € a abertura ao debate”.
Afirma que ndo ha na nova retérica “uma teoria critica do discurso, mas uma
atencao dada aos mecanismos de refutagao” (Plantin, 2009, p. 153). O discurso,
em Perelman, prossegue o autor, manifesta, uma racionalidade dimensionada
as coisas humanas, enquanto em Toulmin a conclusdo é dependente de um

dado. Em Grize, observa Plantin (2009), a validacdo de uma esquematizacao,
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ao passo que em Ducrot, a argumentacdo esti totalmente submetida as
orientacdes da lingua. Plantin (2009, p. 152) denomina essas concepc¢des de
“teorias nao criticas da argumentacdo”. Em defesa da supremacia do debate
questiona a verdade “razoavel” presente nos discursos de inspiracao retorica, a
fragil racionalidade da l6gica argumentativa e o dominio do semantico.

Em contrapartida, ndo podemos ignorar que o desempenho discursivo é
uma dimenséao da argumentacao e que essa, na tentativa de mobilizar a atencao,
liga-se a comunicacdo persuasiva para deixar impressdes favoraveis,
distanciando-se da imprevisibilidade do debate. A influéncia, como percebe
Gréacio (2009), esta relacionada as préaticas argumentativas que conferem forca
ao discurso. O autor destaca as “articulagdes enunciativas” da visao linguistica;
a visao logica de Toulmin onde a argumentacao “implica pensamento”; e a viséo
retérica de Perelman que associa a persuasdo a adesdo. A problematica da
influéncia, sublinha Gracio (2009, pp. 56-57), esta ligada aos “efeitos produzidos
pelo discurso junto de um auditério”, questao cara ao pensamento de Perelman
e Tyteca (2005). A retdrica € uma negociacao e a argumentacdo uma estratégia
relacional. Aspectos, sem davida, fundamentais as mensagens publicitarias que
obsessivamente buscam a aproximagado com seus publicos e podem, portanto,
enquadrarem-se como “praticas argumentativas e retéricas” (Gracio, 2010, p.
35).

Além das consideracdes histéricas, Amossy (2014) assinala uma
atualizacdo da nocao de ethos e destaca dois autores: Perelman e Angenot. O
primeiro insistindo na necessidade que tem o orador de fazer uma imagem de
seu auditorio e, “correlativamente, de construir uma imagem confiavel de sua
prépria pessoa, em funcao das crencas e valores que ele atribui aqueles que o
ouvem” (Amossy, 2014, p. 19). O mérito de Angenot, segundo a autora, é o de
reunir os estudos argumentativos e o da teoria dos atos da fala (Austin e Searle).
Sua obra La Parole pamphlétaire estuda a “imagem do enunciador”. O panfleto
€ o ato pelo qual o enunciador “se coloca como fiador’ do discurso, um “eu
performativo” (Amossy, 2014, p. 20).

As questdes relacionadas as instancias da enunciacéo (teoria dos atos da
fala associada a pragmatica) ocupam parcela importante dos interesses
contemporéneos pelos estudos argumentativos. Das varias dire¢cbes da

pragmatica, Martins (2004) destaca duas: a pragmatica linguistica integrada na
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lingua (Ansconbre & Ducrot, 1983), que sustenta que argumentar é fazer admitir
uma concluséo; e a pragmatica filosofica do “agir comunicacional” (Habermas,
2002, p. 73), que propde uma pré-compreensdo no processo de interpretacao:
“os falantes e os ouvintes devem poder reconhecer os mesmos tipos simbolicos”.

Os trabalhos de Bourdieu, no entanto, assinalam uma ac¢édo que é social,
opositora da nocdo de uma forga elocutéria que deriva dos atos de linguagem.
Um poder exterior institucionalizado nos ritos sociais. Mais que a imagem de si,
0 que importa em Bourdieu, sublinha Amossy (2014, p. 120), € que sua
autoridade depende “de sua posi¢cado social’. A palavra oficial, ritualistica e
restritiva, que no pensamento de Foucault (2014), define a qualificacdo dos
individuos que falam e a posicédo que devem ocupar para formular determinados
enunciados. A autoridade constitui-se, assim, em um problema da
argumentacgao, pois que é crescimento ou dominagdo: “Com a autoridade,
estamos no campo da argumentacdo, mas com o poder, saimos deste campo”

(Breton, 1999, p. 77) que passa a ser dominado pela coacéo e pela violéncia.

4.1.1 Como convencer ou 0s tipos e os lugares argumentativos

N&do existe uma férmula, um dominio perfeito para o ato de convencer.
Breton (1999, p. 67), no entanto, oferece algumas pistas relacionadas ao
contexto da recepcao. Sugere uma primeira etapa que visa “construir um real
comum ao orador e ao auditério”. Um segundo tempo da argumentacgao tentara
construir um vinculo entre o acordo e a proposicéo: “primeiro se ‘enquadra’, em

seguida se ‘liga” (Breton, 1999, p. 67). Denomina esta dindmica de “duplo
gatilho”. O enquadramento do real, prossegue o autor, constitui o fundo (o
acordo), a condicdo de aceitabilidade. O real de referéncia “dita a ordem do
mundo e propde que a partilhemos” (Breton, 1999, p. 75). Apoia-se ou em
elementos pré-existentes no auditério, reativando o ja adquirido ou reenquadra
o real a partir de uma nova representacao (Breton, 1999, pp. 74-76). O velho ou
ja existente, 0 novo ou uma nova combinac¢ao. Sobre o reenquadramento do real,
Breton (1999, p. 94) afirma que “implica em uma novidade, um deslocamento,
um outro olhar”. Esta categoria de argumentos, prossegue, deve colocar o
auditério em um mundo que nao pensara “e onde seus pontos de referéncia

habituais ndo funcionam, mesmo que os ‘elementos’ que compdem este novo
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mundo lhe sejam conhecidos separadamente” (Breton, 1999, p. 95). Abordando
0 problema de outra maneira (e nunca o atacando de frente), o reenquadramento
do real deve levar em conta o quadro conceitual das pessoas, arremata o autor.

O real € uma afirmacao, um lugar, € um argumento de autoridade. O
orador investe-se de autoridade (legitimacgao pela imagem e pela fala) ou entao
convoca uma autoridade exterior (um rito social). Breton (1999) recorda que o
problema da confianca € uma velha questao da retorica. A delegacao do saber
torna o enquadramento do real “mais aceitavel” (Breton, 1999, p. 80). Aponta
para trés tipos de raciocinio de autoridade: pela competéncia, pela experiéncia,
pelo testemunho. O primeiro supfe que haja previamente uma competéncia
cientifica, técnica, moral ou profissional; o segundo apoia-se menos em uma
competéncia e mais em uma pratica efetiva no dominio em que o orador se
exprime e; o terceiro raciocinio, sustentado pelo fato de ter estado presente a um
acontecimento, confere uma autoridade segura que fundamenta o testemunho
(Breton, 1999, pp. 80-83).

Na publicidade, nota Carrascoza (2004), a utlizacdo de uma
personalidade ou um personagem ficcional que “conta sua historia, por meio da
qual busca obter, pela emogao ou pelo humor, adesdo dos espiritos”, para
aconselhar a experimentacao “é um dos fortes recursos suasorios” dos anuncios
testemunhais (Carrascoza, 2004, p. 121). O testemunho favoravel, utilizado pela
publicidade, nas citacdes dos especialistas, apresenta-se como argumento de
autoridade dificil de ser rejeitado: “A publicidade costuma adotar esse
argumento, usando dentistas, médicos, atletas, figuras do show bussiness, etc.
para tornar mais crivel e ‘verdadeira’ sua mensagem” (Carrascoza, 2004, p. 58).

Como exercicio discursivo de natureza interlocutiva e envolvida em
dindmicas persuasivas, ocorre as praticas argumentativas criar os tipos e os
lugares argumentativos. Em Aristételes (2005, pp. 96-97), as trés espécies
definem os discursos persuasivos: sobre o carater, “deixa a impressédo de o
orador ser digno de fé”, para a emogao, “persuade-se pela disposicdo dos
ouvintes, quando estes sao levados a sentir emog¢ao por meio do discurso” e,
para as virtudes, “persuadimos, enfim, pelo discurso, quando mostramos a
verdade ou o que parece verdade, a partir do que € persuasivo em cada caso
particular”. Perelman e Tyteca (2005) vislumbram entre as técnicas

argumentativas quatro tipologias: os Argumentos Quase LdOgicos, aparentados
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com um principio légico, porém, a priori, no sentido de que nao fazem apelo a
experiéncia; os Argumentos Fundados na Estrutura do Real, que ndo se apoiam
na logica, mas sim na experiéncia, ou seja, ndo mais implicar, mas explicar; 0os
Argumentos que Fundamentam a Estrutura do Real, que criam a estrutura do
real ou, a0 menos, completam-na, caminhando do fato para a regra; e 0s
Argumentos por Dissociacao de Nocdes, que definem pares hierarquizados.

Entende-se que o argumento esta obrigatoriamente presente em todo
discurso persuasivo e, portanto, é preciso identifica-lo e compreendé-lo em seus
diferentes tipos. Mas como encontrar os argumentos? Por lugares: “Lembremos
os lugares mais conhecidos: juventude, seducdo, saude, prazer, status,
diferenga, natureza, autenticidade, relacdo qualidade/preco” (Reboul, 1998, p.
86). O uso de certos lugares costumeiramente ndo caracteriza um determinado
meio cultural mas resulta da situagdo argumentativa “um complexo que abrange,
ao mesmo tempo, o0 objetivo a que se visa e 0s argumentos com 0s quais ha
risco de se chocar” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 109). A situacdo argumentativa
€ essencial para a determinacéo dos lugares aos quais se recorrera.

Os lugares sdo premissas de ordem mais geral que participam da
invencdo do discurso, e sdo também instrumentos de prova (silogisticos).
Aristoteles distinguia, recordam Perelman e Tyteca (2005), os lugares-comuns e
os especificos. Os primeiros ndo dependem da ciéncia e proliferam no interior
de uma sociedade sustentados por uma presumivel racionalidade. Os ultimos,
de cunho patrticular, voltam-se aos iniciados em uma ciéncia ou género oratério,
0 que os torna bastante instaveis em auditérios de formacdo mais heterogénea.
Os lugares-comuns, mais seguros ao orador pela sua imensa generalidade que
os torna uteis em muitas e diferentes circunstancias, sdo quase sempre
subentendidos, o0 seu reconhecimento produz efeitos de sentido, funcionando
como um discurso amplamente difundido.

Na teoria de Ducrot (1987), ainda no campo dos lugares-comuns, um
enunciado antes de remeter para um conceito, remete para um topos. E o topos
€ instrumento linguistico, na definicdo de Martins (2004, p. 95), “que conecta
umas tantas palavras, organiza os discursos possiveis e define numa
comunidade os discursos ‘aceitaveis’, ou por outra, coerentes”. E um lugar-
comum que autoriza interpretagcdes coerentes ao mundo de uma dada

comunidade. A previsibilidade do lugar-comum, no entanto, “ndo retira o seu
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valor argumentativo” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 95), ainda que reduza
contundéncias (coeficiente de novidade fraco). Mais estéveis e, por este motivo,
presumivelmente mais aceitos pelos interlocutores, os lugares mais gerais
normalmente estdo na origem de um acordo.

Atenta aos procedimentos para a adesédo articulados por raciocinios
presentes na organizacdo do discurso e controlados pela duvida, a publicidade,
em seus manifestos, parece mais interessada em construir a sua argumentacao
fundada nos ensinamentos retoricos da persuasdo e da adesdo, utilizando
raciocinios (logos) ou fugas (pathos) e conformada a autoridade do ethos
discursivo que pode situar-se na imagem do locutor ou na presenca de um poder
exterior. Mais seguro para um acordo em um auditorio heterogéneo (nova classe
meédia brasileira), o discurso publicitario parece propenso a explorar os lugares-
comuns em suas praticas argumentativas: “O lugar-comum € um dos
expedientes que mais caracterizam seu estilo. O texto é feito de maneira que
varios lugares-comuns sejam reunidos, harmonicamente, formando uma espécie
de constelagao” (Carrascoza, 2003, p. 128). O autor recorda uma observacéao de
Umberto Eco que atribuia o éxito de Casablanca a constante sucessao de clichés
gue maximizariam o lugar-comum e, amplia Carrascoza (2003), esse processo
de banalizacdo também ocorreria ao texto publicitario: “E, por mais estranho que
possa parecer, essa constelacédo de clichés é responsavel por grande parte da
sua forga suasoria” (Carrascoza, 2003, p. 128).

Eggs esclarece, no entanto, que os critérios “sempre reais e funcionais”
para fabricar uma boa argumentacdo sdo passiveis de critica por parte da
audiéncia, quando violam algum desses critérios: E para impedir que esse
escandalo se produza mais ou menos frequentemente que Aristoteles escreve
sua Retérica” (Eggs in Amossy, 2014, p. 38). Se o verdadeiro e o justo ndo se
impdem, prossegue, é porque as no¢cdes comuns nao foram apropriadas pelos
argumentos: “Aristoteles enumera os topoi especificos de cada género retorico
e as regras de inferéncia, isto é, os topoi comuns a todo discurso humano” (Eggs
in Amossy, 2014, p. 38).
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4.2 O género publicitario e a argumentacgéo

A publicidade é arte e técnica. Suas raizes sdo detectaveis mesmo nas
mais remotas relacfes comerciais. Guarda em sua origem as tradicbes da
comunicacdo humana e as técnicas que lhe ensinaram a persuasdo e a
eficiéncia: as culturas e os sistemas linguisticos, a retorica e a sofistica, a relagao
orador/auditorio, as estratégias comerciais, a relagcdo com a vida pratica. A
intensificagéo do transito de mercadorias, a expansao das feiras medievais e
seus aspectos concorrenciais, 0s vendedores e as tradicdes de oralidade, as
pioneiras tecnologias de impressdo, as primeiras grandes corporacfes, a
revolugdo industrial e o crescimento das cidades, dentre tantos outros
fendmenos sociais e econOmicos favoreceram a evolugdo da atividade
publicitaria. Contudo, somente por volta da década de 80 do século XIX com o
surgimento das primeiras agéncias de publicidade que rapidamente evoluem
suas estruturas de funcionamento e promovem a especializacdo do pessoal, é
que se percebem mudancas que caracterizariam o0s contornos daquilo que
podemos chamar de publicidade moderna: “convenceram-se de que era preciso
dar ao anunciante uma colaboracdo mais eficiente, ou seja, fazer com que os
anuncios fossem mais eficazes” (Sant’/Anna, 2009, p. 300).

Ao aperfeicoar as relagbes com os clientes e com o0s veiculos de
comunicacao, as agéncias colaboraram com a profissionalizagcdo do mercado: “o
veiculo € o canal por onde a publicidade flui em direcdo ao consumidor”
(Sampaio, 2013, p. 16). O novo cenario exige, naturalmente, o surgimento de
leis de regulacdo. As novas tecnologias graficas, a invencao do radio e, algumas
décadas mais tarde, da televisdo, proporcionam as condicbes para que a
mensagem publicitdria se propague e comece a compor a rotina de
consumidores no mundo inteiro. A euforia do pés-guerra e o desejo de maior
qualidade de vida (via consumo) consolidam a publicidade como peca
fundamental da nova sociedade que emergia. Expressdes como orientagéo
estratégica, publico-alvo, planos de midia, promog¢des ao cliente, criatividade,
refinamento estético, projetam um mundo ideal e ajudam a construir um discurso
complexo e sofisticado. Ou seja, “A publicidade passou de uma forma de

comunicacdo construida em volta do produto e das suas vantagens funcionais
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as campanhas que difundem valores e uma visdo que privilegia o espetacular”
(Lipovetsky, 2007, p. 40).

Para entendé-la melhor (e ainda como um desenvolvimento de
observacéo introdutéria), € preciso distinguir e definir os conceitos de publicidade
e propaganda: “Em campo semantico, convém esclarecer que a publicidade,
apesar de certa analogia (no sentido de divulgar), ndo se confunde com a
propaganda. Esta provém do latim, de ‘propagare’ (enterrar, plantar), e designa
disseminar uma ideia ou crenca religiosa ou politica” (Coan, 2011, p. 318).
Percebe-se aqui a distingcdo dos conceitos e a importancia de cada um no
processo persuasivo tipico deste discurso. A publicidade transforma coisas em
produtos e em signos, utiliza estratégias discursivas para a seducdo e 0
convencimento, busca sempre a venda, sendo assim, a face mais visivel de toda
a inddstria publicitaria.

A propaganda, em paralelo, esta concentrada nas ideias transmitidas pelo
discurso, e vai explorar referéncias socioculturais presentes no mundo do
consumidor, identificAveis, ao mesmo tempo vai estimular a adeséo aos valores
de consumo, que séo eles proprios os valores da sociedade capitalista vigente.
A propaganda é, portanto, produtora de ideologia. Instrumento de poder, a

7

propaganda serve aos interesses do grupo dominante e é alimentada pelos

produtores do discurso: “...as ideologias, por oposi¢gdao ao mito, [...] servem
interesses particulares que tendem a apresentar como interesses universais,
comuns ao conjunto do grupo” (Bourdieu, 2011, p. 7).

Em sintese, Coan (2011, p. 318) finaliza: “a propaganda é fendmeno
social, a publicidade é arte é técnica”. Ambas vao utilizar procedimentos
semanticos e semidticos para produzir sentido, contudo, para a primeira 0s
valores presentes no discurso pertencem ao produto ou servico oferecido,
enquanto para a outra (a propaganda), o discurso produz identidade com a
marca e um espirito de comunhdo em torno do consumo. Sobre os discursos
gue uma empresa emite sobre ela mesma e sobre seus produtos encarnando
uma identidade por intermédio dos discursos, Maingueneau aponta para uma
dindmica entre os principios abstratos da marca e os conteudos veiculados: “Por
mais que uma marca se coloque como uma identidade que transcende os
enunciados que ela produz, ela é, na realidade, modificada por esses

enunciados” (Maingueneau, 2013, p. 277).
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Utilizam (publicidade e propaganda) as mesmas regras de estrutura e
fluéncia e, por vezes, confundem-se em um mesmo enunciado, contudo, como
ja foi mencionado, sao diversas em seus objetivos persuasivos e na escolha dos
argumentos. A raiz retdrica do enunciado publicitario ndo se contenta em
informar, buscara sempre o convencimento do receptor. A aceita¢do do receptor
ou destinatario da mensagem desenha a dimensédo persuasiva da publicidade,
gue joga com as necessidades e com os desejos daquilo que € essencialmente
humano: “Na comunicagao persuasiva joga-se, deste modo, o humano tal como
0 percebemos, contingente e incerto, embora animado de possibilidades”
(Martins, 2005, p. 257).

O autor da mensagem €, comumente, desconhecido. Essa indiferenca a
autoria € fundamental para a distincdo da fonte: o anunciante, emissor
representativo da instituicdo discursiva, colocando esse género no ambito das
relacbes de poder presentes no interior do discurso e, a0 mesmo tempo,
vinculando-o as instancias da enunciacdo que performam e proliferam ideias
hegemobnicas. O estudo do discurso publicitario tem origem no fenémeno
comunicacional e linguistico. A publicidade é um contetddo, um género discursivo
e, como tal, apresenta particularidades e um certo maneirismo, como percebeu
Umberto Eco (2003). Um dos principais mecanismos do discurso publicitario é a
dinamica repetitiva: “a mesma necessidade de significar e sobressignificar a
informacao explica a sistematizacdo da redundancia” (Péninou, 1976, p. 128).
Seu reconhecimento gera intencédo de compra, atitudes, molda comportamentos:
“Um signo é o que se repete. Sem repeticdo nao ha signo, porque nao se poderia
reconhecé-lo e o reconhecimento é o que fundamenta o signo” (Barthes, 2009,
p. 301).

Em seus exercicios linguisticos a publicidade origina, conforme observa
Camilo (2010, p. 35), “uma escrita literaria descontinua e breve”, definindo um
estilo caracterizador deste género. Aciona convengdes discursivas especificas,
adotando um padréo linguistico e semiotico. Fragmentado, € um poderoso
discurso da pés-modernidade. Gosta de promover fugas da realidade em uma
aparente alienacao discursiva, contudo, nunca perde de vista seus verdadeiros
objetivos e a concretude da mensagem de venda, de modo a constituir-se
discursivamente: “O fascinio de muitos andncios resulta da promessa de uma

transcendéncia temporaria das normas” (Vestergaard & Schroder, 1994, p. 136).
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Econdmica nas palavras por eliminar todos os elementos prescindiveis
no desenvolvimento textual, a mensagem publicitaria apresenta o principio de
economia expressiva intrinseca, como lembra Castell6 (2009). Este principio
compreende a natureza fragil da relagdo com o leitor: “os esteredétipos dominam
particularmente o discurso publicitario uma vez que anuncios breves demandam
mecanismos simplificadores para que o receptor os identifique numa analogia
com conteudos anteriores” (Giacomini, 2011, p. 219). A sua brevidade, no
entanto, ndo elimina as sutilezas e o autoriza a jogar com ambiguidades, utiliza
com grande frequéncia termos polissémicos e com fortes conotac¢des” (Reboul,
1998, p. 94).

Atenta ao conjunto dos ouvintes, a publicidade busca o consensual e para
isso valoriza as percepcfes comuns da realidade com os leitores. Suas

mensagens devem soar verossimeis, ou seja, a confianga é presumida: “a
validade da argumentacéo, tal como do estilo, ressalta mais do verossimil do que
do verdadeiro” (Joly, 1994, p. 87). Confianca, que em seu enunciado deve
traduzir-se em forma de credibilidade, competéncia e sinceridade em seu ethos
discursivo. O género publicitario valoriza (ou parece valorizar) a interlocucao e
seu processo de comunicacdo pretende-se continuo para gerar memoéria e
relacionamento. Utiliza uma variedade de estratégias discursivas apropriadas
para este ou aquele auditdrio. Incorpora, para facilitar a compreenséo de sua
mensagem, tragos da linguagem popular, “aquilo que é apenas familiar”’ (Reboul,
1998, p. 94) e aplica procedimentos no “todo verbal”’, como observa Bakhtin
(1997, p. 287), quando descreve a capacidade da lingua escrita de absorver a
informalidade e “uma modificagdo do lugar que sera reservado ao ouvinte e ao
parceiro”. Benveniste aponta para o processo dindmico da lingua: “que permite
inventar novos conceitos e, por conseguinte, refazer a lingua sobre ela mesma
de algum modo” (Benveniste, 1989, p. 21).

A mensagem publicitéria, segundo Joly (1994, p.15), “produz memdria”,
familiaridade, afinidade, preferéncia. Explora, para tanto, as dinamicas
intertextuais, transforma os textos anteriores, reestrutura-os, (re)contextualiza ao
relacionar-se com outros discursos da cultura. A mensagem €, no mais das
vezes, implicita e flutua entre o dito e o ndo dito, insinua, convida a fantasia.
Envolvente, precisa seduzir seu auditério. A importancia de prever o

comportamento do consumidor e antecipar suas atitudes conduziu a publicidade
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para a expressividade do desejo, conforme Lomas (1996), e o desejo é a ponte
que une a necessidade inata e a deciséo favoravel de compra.

O desejo se constitui, entdo, como elemento fundamental no processo
persuasivo publicitario, e sera importante estabelecer sua relacdo estreita com
as necessidades humanas traduzidas no discurso publicitario para a forma de
objetos de consumo: “a atividade humana tem como forca remota as
necessidades e como motivo imediato os desejos. O desejo € a expressao
consciente da necessidade” (Sant’Anna, 2009, p. 89). Segundo 0 mesmo autor,
algumas das mais significativas necessidades que a publicidade tentara
transformar em desejo sao: ambicdo, amor a familia, aparéncia pessoal, atracao
sexual, apetite, aprovacéo social, atividade, conforto, cultura, economia, evaséo
psicoldgica, inovacdo/mudanca, salde e seguranca.

O manifesto publicitario mobiliza os esteredtipos, camufla-os, da
instru¢cbes de comportamento. Assumidamente estético, aconselha sem ordenar
diretamente. Sua dinamica é coordenada e repetitiva, seu discurso hibrido, seu
modo retorico especifico. Utiliza, como ja vimos, um método para a criacdo
publicitaria fundamentado nas figuras de retérica e aproxima-se do género
epidictico, otimista e incensador (Perelman & Tyteca, 2005). Sua argumentacao
é racional (logos) quando quer demonstrar as qualidades de um produto, mas é
essencialmente poética (pathos) quando emociona e euforiza. E um discurso de
persuasdo, sustentado pelos antigos ensinamentos da retérica, adaptado,
cordial mas imperativo, manipulador e sofista, eficiente. Nem tudo na
publicidade, porém, pode ser dimensionado pela retorica: os mondlogos de
venda, a l6gica demonstrativa, a coercéo pela verdade universal, a necessidade
de vinculacdo com uma ordem pratica, sdo condicbes fundamentais de
funcionamento de uma indudstria: a inddstria publicitaria. Seus argumentos tém
sempre o objetivo de convidar a acdo, provocando o envolvimento do ouvinte.

A dualidade acordo/desacordo ou aceitagcdo/recusa, ou ainda,
convergéncias/divergéncias, sugere a existéncia de um didlogo entre o emissor
e o0 receptor, que confundem seus papéis em processo de interacdo. A dimenséo
desse dialogo que propde a alternancia dos locutores é fundamental ndo apenas
para passar a palavra ao outro, mas também para dar lugar a compreensao
responsiva ativa do outro: “A compreensao responsiva nada mais € senéo a fase

inicial e preparatdria para uma resposta” (Bakhtin, 1997, p. 292). Caracteriza-se



111

como mondlogo quando o argumentador desrespeita o turno das palavras. Surge
entdo esta questdo, cara a compreensao de todos aqueles envolvidos nos
estudos da comunicacdo publicitaria: a publicidade, em seu discurso, busca
didlogo ou dedica-se apenas a conversa (de vendas), menos interessada em
ouvir e, por isso, mais préxima de um monélogo?

Técnicas publicitarias ndo produzem efeito sem a devida interagdo. A
linguagem monologizada, denunciada pelo pensamento bakhtiniano, ignora os
diferentes significados que coexistem na palavra, é imprecisa diante dos juizos
de valor e das visbes de mundo. A competéncia de produzir organizadamente
um discurso permitindo a alternancia dos turnos de palavra e, também, a
capacidade de ouvir, sdo condi¢cdes fundamentais para que a dinamica
argumentativa possa tornar-se produtiva, do contrario, lembra o mesmo autor,
ocorre aquilo a que Gracio, citando Angenot (2009, p. 103), denominou de
“dialogo de surdos”.

Note-se que o discurso publicitario vai tentar estabelecer relagdo com um
receptor absolutamente desatento, alheio ao chamado publicitario: “uma vez que
nenhum consumidor é obrigado a absorver a mensagem de vendas que lhe é
dirigida, um dos requisitos mais importantes para que a mensagem publicitaria
seja bem recebida por ele é que ela seja atraente e interessante” (Sampaio,
2013, p. 12). Entender que o potencial destinatario da mensagem tem outros
afazeres e define prioridades que passam ao largo dos objetivos da publicidade
é fundamental. Sdo questdes cotidianas que o afligem em um primeiro momento:
relacGes familiares, sociais, o trabalho, o lazer, etc. Vai centrar toda ou quase
toda a sua atencdo na resolucdo de problemas rotineiros e na fruicdo de
pequenos prazeres. A publicidade néo faz parte de suas prioridades. Mesmo
quando busca informacdo e adentra 0 mundo midiatico, o faz em busca de
informacdao, informacéao de carater editorial e jornalistico. Compra um jornal para
ler as noticias, debruca-se sobre uma revista para ler a matéria especial da
semana, liga a televisédo para assistir um filme, um telejornal, um entretenimento
qualquer, aciona o radio para ouvir musica, ou simplesmente, acessa a web e
faz tudo isso ao mesmo tempo. Nas redes sociais parece estar apenas
interessado em passatempos fugazes.

Seu foco primeiro ndo serd nunca observar atentamente uma mensagem

publicitaria e, portanto, sera importante torna-lo inicialmente atento aquilo que
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diz a publicidade. A atencéo, porém, é apenas o primeiro nivel de envolvimento,
ndo sendo suficiente para uma decisdo de compra. Sera necessario transformar
a atencdo em interesse, afinal um individuo interessado esta, sem duvida, um
pouco mais proximo de uma decisao favoravel. Esse interesse precisa entao se
traduzir em desejo, mola propulsora fundamental que arremessa o potencial
consumidor para o campo das emocdes. Distanciado da racionalidade, deixa-se
seduzir pela coisa anunciada. O ultimo nivel de envolvimento serd o da acéo,
acao de compra, primeiramente uma decisdo mental, que deve no menor tempo
possivel transformar-se em acdo concreta e imediata, momento magico da
publicidade traduzido na aquisicdo, na efetivagdo do consumo: “Portanto, a
publicidade é definida como arte de despertar no publico o desejo de compra,
levando-o a acao” (Bigal, 1999, p. 20).

Existe, entretanto, outro fator complicador, o arredio e critico consumidor
do século XXI, fendbmeno denominado por Camilo (2010, p. 143) de “cepticismo
dos receptores”. Bombardeado regularmente por milhares de informacdes
publicitarias: anuncios, comerciais de televisdo, spots e jingles de radio,
outdoors, folhetos, banners de internet, merchandising, promoc¢des, embalagens
de produtos, dentre tantas outras formas de fazé-lo ver, ouvir, sentir, digerir,
aspirar a publicidade, o consumidor ou alvo, foi ao longo do tempo, saturando-
se deste bombardeio e especializando-se em estratégias de defesa: “um
individuo se depara hoje com cerca de 2500 anuncios por dia” (Lipovetsky, 2007,
p. 151). Além disso, nessa batalha incessante pelos coragfes e mentes dos
consumidores, estes se aperceberam glorificados pela sociedade de consumo,
pois que efetivamente sdo os atores que movimentam toda a industria. Essa
situacdo criou um consumidor mais consciente de sua posi¢cdo, mais seguro de
seus poderes, mais efetivo nas suas queixas e na satisfacao de seus caprichos.

O consumidor contemporaneo cria barreiras cada vez mais sofisticadas
para escapar do assédio publicitario e ao menor sinal de algum apelo comercial,
refugia-se em seu castelo, protegido por altos muros ou, melhor dizendo, filtros
criticos sensiveis e finos por onde a mensagem se enreda e muitas vezes nao o
alcanca. Impactar esse consumidor cada vez mais atento aos movimentos da
publicidade, cada vez mais especializado, e estabelecer dialogo e lagos de

confiancga, € o desafio de publicitarios e anunciantes do mundo inteiro. Cabe ao
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discurso publicitario driblar todo este sistema de defesa, perceber fragilidades,
afagar, oferecer vantagens, seduzir, emocionar.

A resposta publicitaria para essa batalha de raciocinios pode estar na
proposicdo de uma fuga prazerosa para o mundo abstrato. Essa €, sem duvida,
uma estratégia do discurso publicitario para vencer resisténcias. A mensagem
publicitaria € claramente intencional, contudo, por vezes, ultrapassa de tal
maneira seu valor referencial (comercial) que ganha contornos de arte ou, como
prefere Eco (2003) de um “minimalismo discursivo”. Torna-se abstrata e recria
seu discurso camuflando suas singularidades: “A necessidade de significar a
informagéao explica as caracteristicas graficas ou o ‘escandalo visual’ de diversas
pecas publicitarias. Toda (boa) publicidade é significacdo da informacéo, quer
dizer, informacao marcada (pelo uso de um cédigo formal, adequada e especifico
do género)” (Péninou, 1976, p. 128).

O estilo publicitério alcanca determinada alienacdo, mas esta é apenas
aparente, pois que é perfeitamente compreensivel a sua mensagem aqueles
tantos ja iniciados nesta préatica discursiva. De outra forma, o consumidor
contemporaneo é imagético e busca satisfacdo no estético, sendo assim, a
publicidade pode ser-lhe favoravel: “onde muitos enxergam manipulagdo e
conformismo, pode-se encontrar satisfacdo, jogo e gosto pela estetizacdo. O
consumidor seduzido pela publicidade ndo € um enganado, mas um encantado.
Em sintese, alguém que acolhe uma proposicao estetizada” (Lipovetsky, 2000,
p. 9), posicdo que retira do consumidor uma suposta “inocéncia” diante do
discurso e coloca-o na condicdo de um jogador consciente dos mecanismos que
regulam o discurso publicitario.

Para Durand (1973), a funcdo das figuras de retérica € a de provocar o
prazer no espectador, estimulado pelos efeitos de transgresséo (aqui entendidas
como evasao psicoldgica) sugeridos pela mensagem publicitaria e secretamente
aceitos pelo receptor. O género discursivo publicitério € hibrido, uma construgéo
semiodtica que alia representagdes sociais mediadas por aspectos textuais que o
caracterizam: o vocabulario informal, os periodos curtos, o modo retdrico
especifico. E um discurso absolutamente consciente de suas metas sem,

contudo, abrir mao de recursos estéticos que o tornem mais agradavel.
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...a natureza hibrida do discurso publicitario requer atencao para
as duas linguagens (o verbal e o ndo verbal), em cuja interacao
apoia-se a eficicia persuasiva da mensagem publicitaria. Esse
tipo de discurso carrega a intencdo de que a representacao
imagética possa ser convincente, a ponto de ser encarada como
a propria realidade (Guimaraes, 2013, p. 131).

As imagens publicitarias, a neutralidade que produz multiplos significados
e sua harmoniosa e, por vezes, conturbada relagdo com as palavras colaboraram

para definir uma semidtica das imagens, como veremos a seguir.

4.3 Aretdrica daimagem e os vinculos imaginais

Barthes (2009) orientou suas pesquisas para a nhatureza linguistica da
imagem, que classificou como a retérica das imagens, e destas interessou-se
particularmente pelas imagens publicitarias. A primeira mensagem oriunda da
imagem apresenta “substancia linguistica”, e para além, uma imagem denotada,
“privativa”, e outra simbdlica, de leituras variaveis, metalinguistica. O choque
visual/verbal e o carater polissémico da imagem (frequentes nas pecas
publicitarias) podem produzir, no entanto, alguma instabilidade nos significados.
A totalidade da informacdo é suportada por duas estruturas diferentes: uma
visual e outra verbal: “suas unidades sdo heterogéneas, ndo podem ser
misturadas”, ocupam espacgos reservados, contiguos, mas nao
“‘homogeneizados” (Barthes, 2009, p.12). As imagens publicitarias embutem
multiplos significados, ndo séo literais e ndo podem nem querem encontrar-se
em estado puro, sdo essencialmente funcionais, “metaforas visuais”, no
entendimento de Martine Joly (1994, p. 99). As imagens, no entanto, afirma
Reboul (1998), no seguimento de Barthes (1964), raramente prescindem do texto
escrito. Ao que corrobora Lacan citado em Magalhdes (2013, p. 127), quando
afirma ser a “imagem significada e ressignificada” pela palavra.

Roland Barthes (2009) nota que o entendimento da imagem se efetiva
pela mediagao do texto. O tedrico faz, contudo, uma observagao: “Por vezes
também a palavra pode até contradizer a imagem de maneira a produzir uma
conotagdo compensatdria”, ou ainda, inventar um significado inteiramente novo

(Barthes, 2009, p. 23). O semi6logo francés, observa Guimaraes (2013), define
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duas formas de referéncia para esta combinacdo: a ancoragem e o relais. Na
primeira, a “referéncia esta direcionada do texto a imagem”, o texto dirige o leitor
entre os significados da imagem e, na segunda, “a atengao do receptor é dirigida
igualmente da imagem a palavra e vice-versa” (Guimardes, 2013, p. 125). A
passagem de uma estrutura a outra elabora inevitavelmente novos significados,
que sao sociais e historicos: “A significagdo €, em suma, o movimento dialéctico
gue resolve a contradicdo entre o homem cultural e 0 homem natural” (Barthes,
2009, p. 23).

A imagem nao é real, mas é pelo menos o seu analogom perfeito e,
portanto, suas reproducdes sdo mensagens que néo precisam ser traduzidas.
Dai o denominado “prestigio da denotacdo” (Barthes, 2009, p. 16), com seu
poder de imediata identificacdo, mitica em sua objetividade. A tarefa do
semidlogo, para Penn (2015), é desmistificar o processo de naturalizagdo ou o
“sintagma da denotag¢ao”, que oculta os objetos na cena “chamando a atencao
para a natureza construida da imagem, por exemplo, identificando os
conhecimentos culturais que estdo implicitamente referidos pela imagem ou
contrastando os signos escolhidos com outros elementos de seus conjuntos
paradigmaticos” (Penn in Bauer & Gaskell, 2015, p. 325).

Um “sentido segundo”, ou seja, a forma como a sociedade |&, como
interpreta para além da identificacédo, faz emergir, de maneira inescapavel uma
mensagem simbodlica, ligada ao saber pré-existente, partilhada entre o emissor
e o receptor da mensagem (publicitaria): “os cddigos de conotagao sdo sempre
histéricos, dependem do ‘saber’ do leitor” (Barthes, 2009, p. 23) e podem ser
constituidos tanto por uma retdrica geograficamente localizada ou uma época
especifica, quanto por uma simbdlica universal: “se estas representacdes sao
compreendidas por outros que ndo aqueles que as fabricam, é porque existe
entre elas um minimo de convengao sociocultural” (Joly, 1994, p. 44). Cabe a
mensagem publicitaria, em sua necessidade de clareza, fixar esses significados
utilizando signos plenos (a imagem pura fornece tdo somente signos
descontinuos), harmonizados em discurso linguistico, iconico e figurativo para a
melhor leitura.

A relacdo, no entanto, nem sempre harmoniosa e igualitaria entre o texto
e a imagem, suscita polémicas e reflexées. O texto, para Barthes (2009, p. 21),

“sobrecarrega a imagem”. A palavra, afirma, € "uma mensagem parasita”, que
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vai insuflar um ou varios significados a imagem: € o texto que vem “sublimar,
patetizar ou racionalizar a imagem” (Barthes, 2009, p. 21). Essa critica sera
rebatida por Foucault (2008), em sua Arqueologia do Saber quando denuncia o
estruturalismo que transforma o texto na linguagem de uma voz agora reduzida
ao siléncio. Destaque-se, contudo, que Barthes (2009, p. 33) ndo considera justo
falar de uma civilizagdo da imagem: “somos ainda e mais do que nunca uma
civilizacao da escrita”.

A “fetichizagao da estrutura”, em detrimento da analogia, como denuncia
Martins (2011c), ajudou a formar uma mitologia da palavra, uma obsessao
sintatica de carater logocéntrico: “Toda a histéria da cultura ocidental € um
percurso organizado pelo logos, uma palavra que é também razdo, e pelo
simbdlico, uma fala que retne o que se encontra estruturalmente disperso”
(Martins, 2011c, p. 56). Paira, especialmente na opinido comum, um
entendimento da imagem como lugar de resisténcia e, a0 mesmo tempo, um
sistema algo rudimentar em relacdo a lingua. Para Barthes (2009),
historicamente, a imagem funcionou como mera coadjuvante de uma mensagem
principal (o texto), o que ja ndo ocorre, sublinha, nas relages atuais, mas que
legou & imagem uma missdo apenas ilustrativa de dependéncia e de soliddo
débil que necessita ser contestada: “Trata-se de romper com o logos, que
decretou a loucura da imagem” (Martins, 2011a, p. 84). Uma separacao, que
recusa a subserviéncia, conduz a imagem por um novo caminho, tornando-a, na
definicdo de Martins (2011c, p. 130), “autotélica”.

A imagem que nega o0 entendimento de que sO seria compreensivel
através da mediacdo da linguagem, de que sua funcédo é meramente ilustrativa.
Pretende-se autbnoma, posicionada como unidade independente de percepcao.
A imagem em sua grande capacidade informacional se quer superior ao texto e,
ao mesmo tempo, detentora de independéncia, produtora de significados como
signos visuais. No mundo da publicidade (especialmente nas mensagens
produzidas pela industria da moda), ndo sdo incomuns as mensagens ditas
comportamentais que expressam em imagens a quase totalidade do sentido
proposto, restringindo a palavra ao campo de assinatura, representada pelo
logotipo do anunciante: “a palavra que diz as coisas (teoria da correspondéncia)

e a palavra que as imita (teoria da mimesis), assim como a palavra que as
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representa [...] opbe-se agora a imagem que faz as coisas” (Martins, 2011a, pp.
84-85).

Contemporaneamente, essa existéncia separada estabelece, em uma
sociedade de comunicacao generalizada, pela via associativa da imagem com
as novas tecnologias, uma supremacia imagética questionadora da autoridade
da palavra, detentora de uma verdade, que tanto pode promover ou ampliar
significados, quanto tornar-se um fim em si mesma. A imagem veiculadora de
uma narrativa que se opde a correspondéncia, opbe-se ao outro: “A imagem
tecnologica ndo reenvia ao outro, nem ao mundo. Pelo contrario, séo as coisas
e somos nOs que passamos a imitar a imagem” (Martins, 2011c, p. 132). A
palavra que procura o outro, substituida pela imagem que constréi 0 outro.
Fragmentada, a imagem perdeu o sentido da comunidade histérica. Deslocado
o regime do discurso para o de producdo tecnolégica da imagem, observa
Martins (2011c), o sentido do uno perdeu-se em uma infinidade de imagens e
em direcdo a uma multiplicacdo das tribos ou, como prefere Martins, legido de
demonios: “e as imagens exprimem esta verdade [...] estamos abandonados as
nossas emogoes e paixdes” (Martins, 2011c, p. 134).

As imagens remetem as sensibilidades e s&o determinadas por um
imaginario. Para além das imagens fisicas, as representacées mentais do ato de
comunicar representam um campo ilimitado para a geracdo de imagens. O
permanente fluxo de imagens de nosso tempo intensifica essa atividade e o
ordenamento dessas representacdes constitui a relacao simbodlica do homem
com o mundo. Essa dindmica alimentada pela imaginacdo é constantemente
atualizada pela cultura.

As imagens, certamente, sdo vetores eficientes das emocdes e da
seducdo do auditério — ou das tribos, na definicdo de Michel Maffesoli (2006) —
e essa estetizacdo da experiéncia pode também produzir vinculos relacionais.
Foram definidas (as afetividades) ja desde a antiguidade classica, como uma
funcao persuasiva do discurso retorico, o pathos aristotélico (aqui como estrutura
figurativa) que supera a realidade objetiva e estabelece vinculos outros que
escapam a rigidez racional, dominante em toda a modernidade. As construcdes
do espirito, denominadas de imaginario, acionam o real, como uma ldgica

imaginal: “Encontra eco ndo somente na razdo, mas também nos sentimentos
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dos ouvintes” (Maffesoli, 2001, p. 77) relacionam-se com o publico funcionando
pela interacdo, como uma “vibragdo comum”.

As construgdes mentais podem ultrapassar a solidez: “O imaginario € uma
sensibilidade” (Maffesoli, 2001, p. 80). Para o autor francés é um erro situar o
imaginario como oposigao da realidade, “é uma forga social de ordem espiritual”,
ambigua, mas eficaz, “é o estado de espirito que caracteriza um povo, completa
(2001, p. 75). O imaginario ultrapassa o individuo e “impregna o coletivo ou, ao
menos parte do coletivo” (2001, p. 76), compondo um cenario que tanto pode
integrar quanto dispersar grupos sociais, por vezes reunidos segundo condi¢cbes
econdmicas, mas dispersos pela forma como percebem (e sao percebidos) pelo
mundo exterior. Para Maffesoli (2001, p. 75), uma constru¢gao mental “se mantém
ambigua”, e mesmo que perceptivel, ndo é “quantificavel”’. A relacdo entre a nova
classe média brasileira e os tradicionais integrantes, mediados pelo discurso
publicitario, pode encontrar aqui formas de vinculo ou de rejei¢do, tema caro aos
interesses desta pesquisa: “o imaginario é a relagao entre as coergdes sociais e
a subjetividade” (Maffesoli, 2001, p. 80).

Maffesoli (2001, pp. 76-77) destaca 0s parametros comuns ao imaginario:
“o onirico, o ludico, a fantasia, o imaginativo, o afetivo, o ndo-racional, os sonhos,
enfim, as constru¢cdes mentais potencializadoras das chamadas praticas”,
entretanto, alerta, que este (o imaginario) apresenta um elemento racional, “ou
razoavel”’, que também contamina, ainda que aqui com uma certa imprecisao.
Ao recordar Walter Benjamin, que percebia algo que ultrapassava a obra, algo
que definiu como “aura”, Maffesoli (2001) nota no imaginario uma superacao da
cultura que, para além da argumentacdo, imp8e a emocdo. O imaginario é
alimentado por tecnologias, pois que a técnica é um fator de estimulacéo e a
“l6gica da imagem € sempre técnica” (Maffesoli, 2001, p. 80), contudo, o autor
nos recorda que a imagem n&o é um conteudo, ndo € o suporte, mas o resultado:
“N&o é a imagem que produz o imaginario, mas o contrario. A existéncia de um
imaginario determina a existéncia de um conjunto de imagens” (Maffesoli, 2001,
p. 76), de tal modo que o discurso publicitario precisa captar a atmosfera que
circula na sociedade ou em determinado grupo social, precisa corresponder a
aura, impalpéavel e real, produzindo interagdo pela via das imagens (eufodricas)

da publicidade.
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Como contraponto ao belo e ao desejavel, que definem a mensagem
visual da publicidade, observa Martins (2011 b), a presenca (ou o regresso) do
tragico, que atravessa a euforia, impde uma melancolia caracterizadora do
imaginario da contemporaneidade, uma crise que reenvia para um problema sem
solugéo (Martins, 2011 b). Em um mundo estruturalmente fragilizado, prossegue,
gue explora um corpo social “desenraizado” (Martins, 2002c) — como querem
possivelmente os produtores do enunciado, em seu chamamento ao consumo,
coercivo e descaracterizador dos processos de socializacdo — emerge da
instabilidade, o fragmentério, o efémero (2011b), que legitima as evasdes, “...um
regaco que Ihe proporciona viagens tranquilas” (2002b, p. 76), distante dos ideais
civilizatorios, mas efetivo em suas representacdoes, em sua disposicdo de
recompor uma desordem: “...de reconstruir a monstruosidade que nos habita”
(Martins, 2011c, p. 134).

Feitas as consideracbes gerais sobre os processos de significacao, as
reverberacdes do discurso e de seu género publicitario e as aproximacfes com
a retorica e a teoria argumentativa, expostos 0s conceitos que entendemos
pertinentes para o embasamento tedrico desta investigacdo, que busca detectar
as bases de um acordo comunicacional entre a publicidade brasileira e os
emergentes da nova classe média brasileira, baseado nos discursos enunciados
pelas mensagens publicitarias e que, em hipétese, trilharam trés caminhos
possiveis: 0 ato ritualizado, a simulagdo ou o salto, aproximamo-nos agora da
analise do corpus na expectativa de elucidarmos as questbes pertinentes ao
problema inicialmente colocado. Antes, porém, faremos uma ultima exposicéo
para o delineamento e clarificacdo das hipéteses que suportam este estudo e o

conceito de salto inferencial, importante para a validacdo de alguma das teses.

4.4 O salto inferencial e as teses

A criagdo publicitaria, ao longo de seu processo de desenvolvimento, foi
testando e oficializando (grifo nosso) determinados modelos e técnicas
comunicacionais consideradas eficientes, contudo, quando surge um novo
auditério com referéncias socioculturais distintas e imprevisiveis reacfes aos
estimulos, corre-se o risco de que os efeitos da mensagem resultem em nulidade

ou desacordo, reacdes indesejaveis aos objetivos publicitarios. A dindmica de
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um encontro argumentativo que € social, solicita a proposi¢do de um modelo que
valorize as convengdes socioculturais dos emergentes (a posicdo do outro),
rompendo com a visdo hegemonica de “mundo ideal”’, que nada mais € que um
roteiro pré-determinado que € acionado sempre que a publicidade se vé em
dificuldades, na sua incessante busca pelos coracdes e mentes dos
receptores/consumidores. A insisténcia, porém, em repetir ou, no MAaximo,
readequar velhas férmulas discursivas (pratica primeira de todo sistema de poder
instalado) talvez n&o seja suficiente para a producdo de sentido. E preciso
recordar entdo as antigas, mas sempre atuais, premissas da criagdo publicitaria:
a busca pela originalidade, a necessidade de ruptura: “Se transgredir significa
infringir ou desobedecer, uma publicidade transgressora é aquela que viola as
premissas culturais e as evidéncias sociais ja naturalizadas” (Lysardo-Dias,
2007, p. 34).

A ruptura do esperado surge como uma hipétese para o dialogo com o
publico emergente que, possivelmente, percebe naqueles esterestipos
tradicionais, uma norma comum, que nao |lhe afeta, ndo o emociona. Precisa o
discurso publicitario, entdo, sugerir novos conteudos, novas formas expressivas
em suas imagens, novos argumentos que ultrapassem aquela construcéo
sociocultural. A experimentacdo e a originalidade serdo fundamentais para o
salto: “O verdadeiro salto criador esta entre a obra escrita e aquilo que a prepara”
(Reboul, 1998, p. 61), e mesmo antes da redacao, na invencéo, primeira das
etapas do discurso na retorica classica, que busca o tema e o tipo de discurso.

A ideia de salto inferencial ou salto imaginativo, proposta por Brockriede
(2009), como tentativa de fuga dos lugares-comuns, pode estar associada com
uma condicdo fundamental da criatividade e da criacdo publicitaria, o conceito
de transgressédo: “cada vez que um esteredtipo € rompido, pode haver uma
transgressédo se considerarmos que transgredir é fugir daquilo que é a ‘norma
comum’” (Lysardo-Dias, 2007, p. 26). Na busca pela originalidade € necessério
romper com padrbes e “saltar” em busca de um novo conceito criativo que
propicie vias alternativas para a construcdo de argumentos inovadores e,
igualmente, persuasivos. Sobre a filosofia da transgresséo, Ortega a define como
a ruptura do esperado (1997).

O risco, contudo, € uma constante, pois a ruptura inevitavelmente convida

ao desconhecido, razdo pela qual Brockriede (2009) sugere uma regra de
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passagem que, em tese, devera ter algum nivel de acolhimento. Ao mesmo
tempo, esse salto imaginativo, na busca por inovadores caminhos
argumentativos, pode apontar para alternativas dialégicas que produzam sentido
aos novos publicos aparentemente refratarios aos modelos de mensagem
tradicionalmente apresentados pela comunicacao publicitaria. A argumentacao
€ “um conceito que as pessoas usam, uma perspectiva que adoptam”
(Brockriede, 2009, p. 14) e enumera seis caracteristicas da argumentacdo como
ato comunicativo que podem estabelecer uma estratégia persuasiva ou um
critério de andlise ao conteudo argumentativo publicitario. Wayne Brockriede
(2009) propde: 1) um salto inferencial para questionar uma definigdo ou uma
premissa em oposicdo ao sistema fechado do silogismo que nada diz na
conclusdo que ja ndo esteja dito nas premissas. Este salto para a incerteza
problematica serd fundamental para a ruptura com os argumentos do discurso
que ja estdo por demais desgastados e ndo sdo mais do que férmulas
(publicitarias) que talvez ndo funcionem com novos publicos; 2) uma regra de
passagem que estabeleca que a tese para a qual se salta merece ser tomada
em consideracao (significado coerente); 3) uma escolha entre duas ou mais
teses em competicdo; 4) uma regulacdo da incerteza: se a incerteza se
apresenta como importante para as pessoas (publico-alvo), a necessidade de
argumentacao também o € (experimentacao). A argumentacao ignora o trivial ou
o certo; 5) uma disponibilidade para arriscar a confrontagéo (colocar em cheque
as convicgdes do receptor ou as virtudes da concorréncia); e 6) um quadro de
referéncia fortemente partilhado (convencdes socioculturais das respectivas
visées de mundo). Quando Brockriede (2009) sugere, porém, que a regra de
passagem deve ter algum nivel de acolhimento por parte do auditério, cria nos
produtores do discurso publicitario a tenta¢éo do simulacro, do dominio do signo
sobre aquilo que representa, do mero efeito de estilo, que apenas simula o saltar,
0 debate e a troca dialogal.

O questionamento de um esteredtipo “representa a quebra de uma
estrutura referencial consolidada” (Lysardo-Dias, 2007, p. 34), o que pode vir a
desestabilizar a autoridade do coletivo. O que ocorre entdo € um
redirecionamento das informacdes mobilizadas, o0 que nao caracteriza
necessariamente uma ruptura, pois “ndo se distancia do modelo rompido,

preserva elementos que permitem ver um através do outro” (Lysardo-Dias, 2007,
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p. 34). Barthes (2009) reforga esta concepgéo indicando que as culturas “se
movimentam historicamente”, afastando-se um pouco de determinados
significados, mas sem perdé-los de vista.

Recordemos Foucault (2014, p. 34) e a verdade que precisa, para que se
estabeleca, encontrar-se “no verdadeiro”. O discurso de ruptura pode parecer
arriscado demais, inovador e perigoso, pois que iguala os diferentes e danifica a
realidade das diferencas de classe. Melhor seria reduzir a tensdo de vozes do
jogo argumentativo, (e podem os produtores ter sido tentados nessa direcéo),
comunicar um cenario de novidade, mas sem perder aquela verdade que desde
h& muito encontra-se “no verdadeiro”: “E sempre possivel dizer o verdadeiro no
espaco de uma exterioridade selvagem” (Foucault, 2014, p. 34).

Por fim, podemos sugerir que os produtores do discurso ndo queiram
alcancar o publico emergente adentrando seu mundo e suas convencgdes sociais
e culturais, mas que, em hipétese, almejem atrair este grupo para o mundo ja
estabelecido da tradicional , com suas leituras e discursos instalados “no
verdadeiro”, que queiram a adesado dos emergentes ao imaginario de consumo,
aos valores da abundancia e do individualismo, propondo uma mensagem ja dita,
um ato ritualizado: “Trata-se sempre de estigmatizar comportamentos verbais
desviantes, incitar o dominio da lingua ou da caneta e, numa palavra,
normativizar o discurso” (Plantin, 2009, p. 148).

Quando Foucault (2014, pp. 10-11) classifica os procedimentos de
exclusdo presentes nas sociedades, aponta para o discurso do louco que pode
“dizer uma verdade escondida”, ou “uma razao mais razoavel”, esclarecedora e
renovadora dos significados. Dai o temor da proliferacdo do discurso que a
qualquer ameaca de ruptura tudo interdita: “parece-me que sob esta aparente
veneracao do discurso, sob essa aparente logofilia, esconde-se uma espécie de
temor” (Foucault, 2014, p. 47).

Terdo os produtores do discurso publicitario, nos recentes anos de
inclusdo social e de consumo robusto da economia brasileira, contornado as
verdades estabelecidas com seus estereotipos de incitamento e difusdo dos
objetos, ou cederam aos caminhos menos perigosos da simulacdo ou do
discurso ritualizado, ainda que arriscando a rejei¢céo ou a nulidade dos sentidos?

Esta tentativa de compreenséao do real, no ambito das mensagens publicitarias
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voltadas ao auditorio heterogéneo da classe meédia brasileira, empurra estas

reflexdes para um novo patamar. Saltemos, pois!
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5 A compreenséo do real

...a histdria ndo considera um elemento sem definir a série da qual ele faz parte
(Foucault, 2014, p. 52).

Toda fala que aspira debate, incluindo a mensagem textual associada a
linguagem imagética, comuns aos enunciados publicitarios, se desenrola ao
redor de um nucleo basico: o argumento, “ele representa a ideia central ou o
principio no qual a fala esta baseada. Ainda mais, ele é uma ferramenta de
mudanca social, na medida em que pretende persuadir uma audiéncia em foco”
(Liakopoulos in Bauer & Gaskell, 2015, p. 218).

O interesse do presente estudo é a compreenséo dos efeitos de sentido
perpetrados pela argumentacdo publicitdria em seus atos de repeticdo (ato
ritualizado), readequacéo e salto para a interacdo com novo perfil de publico.
Para tanto, estabeleceu-se uma metodologia qualitativa de analise das pecas
publicitarias, na tentativa de interpretar uma realidade relacionada ao discurso
publicitario em suas praticas argumentativas na busca pela adesdo dos
emergentes da nova classe média brasileira.

O método é como uma via de acesso, pois indica a dire¢cdo. Esse modelo
a ser apresentado busca um delineamento que permita a observacao do discurso

publicitario em seus exercicios argumentativos para a producao de sentido:

Toda pesquisa é um processo de investigacdo que implica duas
nocdes fundamentais: a da propria natureza do que
denominamos conhecimento cientifico e sua possibilidade de
generalizacdo em termos absolutos. Podemos esquematizar as
nocdes da seguinte forma: A ciéncia define-se em fungéo do
método empregado, ndo em funcdo do assunto estudado. A
ciéncia € mais uma questdo de dosagem, no sentido de
possibilidade, do que de definigdes absolutas do tipo ‘¢’ ou ‘ndo
¢’ (Dencker & Davia, 2001, p. 38-39).

No percurso, este estudo pretende enunciar questdes e redimensionar
conceitos, ou seja, desloca-los de suas grandes areas do discurso e do

argumento para o campo da mensagem publicitaria abrindo possiveis caminhos
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para investigacbes subsequentes. O foco principal é identificar no discurso
publicitario para o publico emergente brasileiro o estabelecimento de um acordo
comunicacional, localizando os lugares e tipos argumentativos e a moldura
sociocultural para a producao de sentido.

A hipotese é a conexdo necessaria entre a teoria e a investigacao.
Partindo desse conjunto de afirmagdes ou axiomas, este estudo argumentativo
do discurso publicitario, inserido na cultura geral da ciéncia comunicacional,
pretende verificar qual a resposta mais consistente, derivada da teoria, em
relacdo ao problema proposto. Preliminarmente, esta investigacéo vai trabalhar
com trés horizontes: ato discursivo ritualizado, readequacgao ou redirecéo e salto.

1. Ato ritualizado: a primeira hipotese considera a existéncia de
modelos convencionais de discurso, baseados em construcdes
testadas e repetidas historicamente em outros publicos com perfil
econdmico similar, mas reserva signica diferenciada, buscando a

adeséo dos emergentes ou, por outra, desacordo ou nulidade.

2. Readequagéo: o segundo horizonte leva em conta a existéncia de
um processo de readequacao argumentativa, ou seja, efeitos de
novidade (na construcao visual/verbal) sobre discurso ritualizado.
Uma rediregdo que preserva elementos e ndo se distancia da

matriz discursiva ou quebra estereétipos.

3. Salto: aterceira hipotese trata da presenca de uma ruptura, ou seja,
0 questionamento de um esteredtipo em relacdo aos tradicionais
modelos publicitarios de argumentacdo, a partir de um salto
inferencial que construa referéncias fundadas em convengdes

socioculturais coerentes ao universo simboélico do novo auditério.

Como objeto de andlise, a fim de verificar o funcionamento desse género
do discurso, foram selecionadas pecas publicitarias brasileiras de
produtos/servicos, voltadas ao publico-alvo classe média brasileira (conforme
critérios que veremos um pouco adiante), que passaram, com a expansao

econdmica e politicas sociais de crédito verificadas entre os anos de 2004 e 2014
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(conforme o noticiario econdmico do periodo), da condicao de inacessiveis para
acessiveis. A matéria intitulada Avanco da nova classe média prossegue, diz
especialista (Candido, 2012), aponta para conquistas que se fizeram visiveis a
partir de 2004, na esteira do crescimento econémico: “Neri relata que, desde
2004, quando houve o inicio da ascensao da nova classe média, o Brasil teve
trés saltos: mais pessoas tiveram acesso a cursos técnicos, houve aumento no
namero de pessoas com carteira assinada e a qualificacdo profissional também
melhorou” (Candido, 2012).

O objeto, portanto, € a persuasao, aproximando esta pesquisa da analise

retdrico-argumentativa que lida com discursos de coeséo social:

0 contexto do discurso deve ser o primeiro ponto a ser levado
em consideracdo ao se embarcar em uma analise retorica, seja
ao escolher um discurso oral, uma imagem ou um documento
escrito, um discurso abertamente persuasivo tais como
discursos politicos ou publicitarios (Leach in Bauer & Gaskell,
2015, p. 296).

A mesma autora sublinha que analises retdricas apresentam “uma
postura diferente da maioria dos outros métodos” pois que demonstram simpatia
por conclusdes normativas e dao, em relacdo a nocdo de verdade, atencdo ao

particular e ndo ao geral (Leach in Bauer & Gaskell, 2015, p. 309).

5.1 A construcdo do método

Acreditamos que o contexto socioeconémico da peca publicitaria, a época
em que foi veiculada e sua relacdo com o momento historico, a escolha do
segmento e seu status junto ao publico-alvo, o posicionamento do anunciante, o
meio, o veiculo e o formato do anuncio devam ajudar a compor a situacao
argumentativa em que se insere o corpus. O instrumento desta investigacéo
pretende explorar aspectos de modelos de andlise da mensagem publicitaria
cientificamente reconhecidos e introduzir conceitos da teoria argumentativa que
considera coerentes aos objetivos desta pesquisa, buscando formar um modelo
préprio de anadlise: “o objetivo da analise da argumentagdo € documentar a
maneira como afirmacfes séo estruturadas dentro de um texto discursivo, e

avaliar sua solidez” (Liakopoulos in Bauer & Gaskell, 2015, p. 219).
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Apoia-se inicialmente no modelo fundador de Barthes (2009) que separa
0s niveis denotativos (mensagens centradas na relacao imediata do cédigo com
o real) e conotativos (nivel superior de funcionamento do codigo, decorrente de
um aprendizado cultural) das leituras das imagens e mais a mensagem
linguistica que compde o ambito verbal da analise: “No primeiro nivel que
Barthes chama de denotacdo, o leitor necessita somente conhecimentos
cientificos e antropologicos. No segundo nivel, que ele chama de conotacéo, o
leitor necessita de outros conhecimentos culturais” (Penn in Bauer & Gaskell,
2015, p. 324). As andlises plasticas, iconicas e linguisticas de Joly (1994), que
buscam descobrir o discurso implicito, formam um quadro Gtil aos objetivos desta
pesquisa. No registro verbal, vai emprestar a percepcdo de Eco (2003) que
valoriza o nivel entimematico. Outra referéncia sera Péninou (1976) que percebe
um nivel de representacao proprio ao género publicitario. Floch (1987) avanca
essa avaliacdo e classifica modos de valorizagdo presentes no discurso
publicitario e Uteis como inspiracdo para um método que pretende nao privilegiar
a retdérica da imagem, mas sim o encadeamento entre o plastico, o figurativo e o
linguistico criando boas perspectivas de observacao das representacdes sociais
e de seu suporte interdiscursivo. A sociologia de Bourdieu (2007, 2011) e os
principios de Foucault (2008, 2014) serdo Uteis para a analise da moldura
sociocultural e das questbes relacionadas a autoridade e aos regimes de
pertencimento e exclusdo presentes nas mensagens publicitarias, sem ignorar a
realidade do imaginario manifesta na obra de Maffesoli (2001) e que se expressa
nos sonhos e utopias exteriorizados por uma comunidade e propostos pelas
imagens publicitarias dominadas pelo discurso patémico (Martins, 2001).

A consolidacéo de todas essas referéncias para a construcdo do modelo
de andlise se dara pela utilizagdo de conceitos de Perelman e Tyteca (2005, p.
73), que em seu Tratado da Argumentacao define que “tanto o desenvolvimento
como o ponto de partida da argumentacao pressupdem acordo do auditério”. Os
acordos, para os referidos autores, sao definidos por tipos: real (auditério
universal) ou preferivel (auditorio particular) e por seus objetos: valores,
hierarquias e lugares para o Preferivel; fatos, verdades e presuncdes, para o
Real. Podem todos servir de premissas para as interpretagbes. Serao
considerados os lugares de quantidade e os lugares de qualidade. Este estudo

vai ignorar os denominados “outros lugares”, cujos significados, mais limitados,



129

poderiam se tornar insensiveis aos objetivos da pesquisa. A divisdo dos valores
entre abstratos e concretos tera a funcao de colaborar na determinagéo do tipo
argumentativo: pathos ou logos (definidos pela retorica aristotélica) e suas
consequéncias para a significacao, incluindo o ethos presente na enunciagéo:
“‘No contexto de se comunicar os resultados da pesquisa, o ideal cientifico de
uma retdrica de pura racionalidade argumentativa, sem pathos ou ethos é uma
ilusdo” (Bauer et al. in Bauer & Gaskell, 2015, p. 28). Esta proposta analitica
pretende em suas conclusdes avaliar a pertinéncia das estratégias persuasivas
presentes no discurso em sintonia com a situagéo argumentativa.

Este modelo, porém, s estard satisfeito, ao identificar qual das trés
hipéteses (ato ritualizado, readequacdo ou salto) é predominante como
proposicdo argumentativa nas pecas analisadas. Para tanto, o salto inferencial
como tentativa de fuga dos esteredtipos (lugares-comuns), modelo proposto por
Brockriede (2009), que sugere um salto imaginativo e uma regra de passagem,
sera utilizado para detectar possiveis rupturas, simulacdes de rupturas ou

mesmo apego aos modelos tradicionais de abordagem publicitaria.

5.1.1 A estrutura

O percurso metodoldgico vai caminhar pelos seguintes niveis:
I.  Nota Introdutéria/descricao da peca
O contexto do anuncio em relagdo ao momento histdrico e ao proprio
histérico de comunicacdo da marca com seus publicos, o status do
segmento escolhido diante do publico-alvo, as condi¢cdes de veiculagcéo
da mensagem (meio, veiculo, formato) e também a compreensao de que
a(s) peca(s) selecionada(s) compde(m) uma unidade de um conjunto
maior denominado campanha publicitaria, sejam o ponto de partida para
a analise da producéo de sentido.
Il. As leituras
Nivel inicial para a determinacdo das escolhas dos produtores (nos
planos da expressdo e do conteddo) e para o reconhecimento e
interpretacdo dos codigos propostos e seu funcionamento

argumentativo.



130

a. Leitura denotativa: isolar a dimensao plastica (superficie
da peca) da dimenséo figurativa e do enunciado linguistico;
identificar os elementos verbais da mensagem: titulo, corpo
de texto e slogan (registro verbal).

b. Leitura conotativa: detectar um sentido segundo, uma
simbolizacdo que remete, nas palavras de Barthes (2009),
‘para uma certa ‘cultura’ da sociedade que recebe a
mensagem”. Na dimensao figurativa, as imagens conotam e
0 objeto torna-se um referente de valor publicitario. Na
codificacdo linguistica, identificar as for¢cas argumentativas
e como estas se apresentam como premissas: “O silogismo
parte de premissas evidentes que provam sua conclusao de
modo indubitavel” (Reboul, 1998, p. 28).

lll. Encadeamento

Demonstrar a articulacdo entre o plastico, o figurativo e o linguistico que
a peca publicitdria comporta em sua totalidade. Estabelecer o nivel
entimematico (premissas e conclusdes), observando aqui o conjunto da
expressao e do conteudo. Detectar o predominio do tipo argumentativo:
pathos (conjunto de emocdes do auditorio) ou logos (raciocinio l6gico
sobre fatos concretos). Observar questbes de autoridade presentes no
ethos discursivo. Determinar o tipo de acordo (Real ou Preferivel) e seus
objetos (fatos, verdades, presuncdes; valores, hierarquias, lugares).

IV. Confirmacéo de teses

Utilizar o nivel inferencial (salto, regra de passagem, escolha entre teses,
regulacéo da incerteza, disponibilidade para a confrontacdo entre teses
e quadro de referéncias partilhado) para a confirmacao de alguma das
hipoteses: ato discursivo, readequacédo ou salto.

V. Enquadramento do real

Nivel critico de aceitabilidade que vai observar os referenciais
socioculturais presentes na construcdo do discurso que definem a
realidade e sua pertinéncia ou néo-pertinéncia ao habitus do grupo
pesquisado. Vai avaliar a constru¢do persuasiva publicitaria, segundo a

plausibilidade de seu quadro de referéncia.
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5.1.2 ltens analiticos acessoérios

A analise pretende considerar ainda: o apoio aos principios retoricos da
comunicacdo persuasiva que tem como meta a ades&o. Deve evitar 0s
procedimentos da Andlise do Discurso (exposi¢cdo dos conceitos linguisticos,
estruturacao das relagdes entre interlocutores), mesmo que considere algumas
de suas reflexdes relacionadas a formacao discursiva e aos atos da enunciagéo
pertinentes para a sustentacdo teorica; confirmar no discurso publicitario a
repetitividade traduzida na semidtica para os signos constantes; detectar algum
quadro de violéncia simbdlica sobre o publico emergente; perceber se a
estratégia publicitaria € monofonizante ou se pode ser caracterizada como um
dialogo, uma conversa, ou ainda uma compreensao responsiva ativa, conforme
Bakthin (1997); verificar referéncias interdiscursivas que possam colaborar para

a definicdo de alguma das hipoteses.

5.2 A escolhado corpus

As pecgas de comunicacdo, todas publicitarias, foram inventariadas de
acordo com critérios pertinentes a metodologia de trabalho estabelecida que
solicitou uma analise documental qualitativa. Constitui-se de anlncios impressos
(meio revista) que totalizam oito pecas analisadas, contemplando o periodo
2004-2014.

As representacdes que esta analise quer caracterizar nos materiais
exigem determinada profundidade (cinco niveis de analise) que limita o tamanho
do corpus a um punhado restrito de pecas: “Esta selecéo €, até certo ponto,
inevitavelmente arbitraria: a analise compreensiva tem prioridade sobre o exame
minucioso da selegdo” (Bauer & Aarts in Bauer & Gaskell, 2015, p. 44). A
aparente arbitrariedade da sele¢cdo € menos uma questdo de conveniéncia e
mais de relevancia e homogeneidade entre os materiais: “Os materiais em um
corpus tém apenas um foco tematico, apenas um tema especifico” (Bauer &
Aarts in Bauer & Gaskell, 2015, pp. 55-56).
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O mercado editorial brasileiro (meio revista) passou a oferecer, desde o
inicio do periodo de incorporacdo dos emergentes ao grupo classe meédia
brasileira (situado, temporalmente, nos anos iniciais do novo século), produtos
com caracteristicas (graficas e de linguagem) mais informais e precos acessiveis
(nunca mais do que 2 reais ou aproximadamente 60 céntimos de euro), na
tentativa de ampliar seu leque de leitores (uma novidade em um segmento que
sempre se dedicou muito mais as publicacdes voltadas aos publicos de poder
aguisitivo mais alto e maior nivel de escolaridade), alcancando assim o
numeroso e animado publico emergente. “De acordo com dados divulgados pelo
Instituto Verificador de Circulagéo (IVC), o mercado de revistas dedicadas ao
universo feminino e a programacdo televisiva, principalmente de novelas,
cresceu 27% desde o ano 2000” (Imprensa, 2008).

Séao revistas que exploram temas de grande apelo popular com linguagem
simples e pouco interesse pela profundidade jornalistica. Destinadas
preferencialmente ao publico feminino jovem e adulto, essas publicacdes, no
entanto, atraem outras segmentacoes pela abundancia das imagens e pelo facil
e rdpido manuseio e acesso aos conteudos. As vendas sd0 majoritariamente
avulsas. Com qualidade gréfica inferior e desapego estético, seu objetivo &
noticiar, orientar e participar da vida cotidiana do grupo emergente, atualizando
habitos de consumo: “A identificacdo do leitor com a revista que |€ é muito
grande, ja que as pessoas s6 compram os titulos que tratam de assuntos de seu
interesse especifico” (Sampaio, 2013, p. 94). Mais do que uma fidelizacdo a
marca (as grandes editoras oferecem varios produtos com caracteristicas
similares) o que se quer é a formacdo de um habito com essas formas de
linguagem. A publicidade brasileira e os anunciantes interessados em conversar
com O grupo emergente vao encontrar nesses semanarios a oportunidade para
o oferecimento de produtos e a fidelizagao: “Os anuncios em revistas oferecem,
entdo, o beneficio do direcionamento preciso para muitos segmentos de
consumidores” (Sampaio, 2013, p. 95).

Dentro dessa moldura, estabeleceu-se a escolha por duas publicagdes:
revista Viva Mais e revista Sou Mais Eu e, uma terceira, revista Veja, que
atendera ao interesse especifico de balizamento, complementar a pesquisa.
Todas as trés editadas pelo Grupo Abril. A revista Viva Mais é voltada ao publico

feminino de vérias faixas etarias ainda que focada no publico de idade entre 25
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e 35 anos. Informag0des a respeito da revista divulgadas pela editora atestam que
sua misséo é “ser a companheira que inspira, encoraja e orienta a leitora em
suas escolhas e conquistas, e fortalece sua autoestima” (Abril citado em John,
2011). A revista Sou Mais Eu apresenta como pratica exibir em suas capas
imagens das proprias leitoras, reforcando os lacos de fidelidade ao oferecer
momentos de fama as anbnimas. A missdo da revista, conforme a mesma
editora, € “ser o palco para as pessoas comuns contarem suas historias
extraordinarias” (Grupo Abril, 2016). Veja é a revista semanal com maior tiragem
no Brasil (em 2012, a sua circulacdo média, de janeiro a setembro, segundo a
Aner — Associacdao Nacional de Editores de Revistas — foi de 1.070.926
exemplares (Aner, 2012). Para a editora, € assim definida: “Informar, esclarecer
e entreter o leitor, elevando seu nivel de compreenséao dos fatos, das tendéncias
gue sejam relevantes para a sua vida pessoal, profissional e sua compreenséo
do mundo” (PubliAbril, 2016). Na base de 2012, da referida Aner, a revista Viva
Mais apresentava circulacdo de 163.260 exemplares e a revista Sou Mais Eu de
75.319 exemplares. As revistas, nota Sampaio, dificiimente sédo lidas por uma
Unica pessoa e, ao mesmo tempo, sdo folheadas pelo leitor mais de uma vez
durante seu periodo de circulagao, por esse motivo “a audiéncia dos anuncios
em revistas é sempre superior a sua circulacdo, e sua permanéncia entre os
consumidores é a maior de todos os meios de comunicagao” (Sampaio, 2013, p.
95).

5.2.1 Periodo histérico e recorte sincronico

Os dados econdmicos e a conjuntura politica favoreceram a inclusdo de
milhdes de pessoas, integrando-as (do ponto de vista do poder aquisitivo) ao
restante da populacéo brasileira. As politicas de carater social, ditas prioritarias
ao governo empossado em 2002, ndo demoram a afetar os indicadores de
consumo (favorecidos pela conjuntura econdmica internacional) mostrando
aumento generalizado ndo apenas na aquisicdo dos chamados produtos de
primeira necessidade, mas também, em anos posteriores, aos produtos com
maior valor agregado. A nova classe média passa a ser identificada como a
principal responsavel por essa expanséo inédita (conforme dados ja expostos no

corpo deste estudo).
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Todo fendbmeno econémico e seus desdobramentos na estrutura social,
supfe-se, sO se tornam mais nitidos na vida prética (incluindo seus reflexos no
discurso publicitario), apds um periodo temporal de adaptacéo a nova realidade.
Decidiu-se, entdo, que o periodo inicial para as analises seria fixado no ano de
2004, considerado aqui um indicador suficiente (distante dois anos do marco
inicial) para a consolidag&o dos efeitos primeiros na economia e nos habitos de
consumo recém-adquiridos. Este periodo de analise se estendera até o ano de
2014, momento em que fica mais clara a realidade recessiva da economia e
sinais mais nitidos do desaquecimento do consumo, como aponta ja o titulo “Por
que o Brasil parou de crescer?”, produzido pela BBC Brasil, que afirma: “E
verdade que a desaceleracdo ndo ocorreu de repente. Nos ultimos trés anos, o
PIB teve uma expansao timida de 2,7%, 1% e 2,5%, respectivamente, menor do
que na década de 2000 e 2010, quando, mesmo com duas crises financeiras
internacionais, o crescimento médio foi de 3,7% ao ano” (Costas, 2014).

Dentro desse periodo, observam-se duas fases separadas por um evento
de forte repercussédo econdémica e financeira. Explica-se, em outubro de 2008,
os mercados mundiais foram abalados por um crash que repercutiu na
estabilidade de toda a economia global. Essa divisdo que poderia determinar um
primeiro freio na onda consumista, estabelece outra leitura temporal que
interessa a este estudo: a percepcao dos momentos de euforia diante das ofertas
de consumo (anos iniciais) e o periodo de naturalizacdo e sofisticacdo das
aquisicoes (fase intermediaria e final) ou, até mesmo, uma etapa mais realista
(nas relacdes de consumo e com o discurso publicitario) relacionada as possiveis
restricGes impostas pela recessdo econémica (mais visiveis no ano final do
recorte historico).

Para o estabelecimento de uma sincronia na selecdo das pecas
publicitarias, decidiu-se que os materiais escolhidos estariam fixados nos anos
pares de 2004, 2006, 2008, 2010, 2012 e 2014, sempre no més de marco,
escolhido por representar um periodo imediatamente posterior aos meses de
férias escolares, viagens e festas carnavalescas que caracterizam, na cultura
brasileira, um retorno as rotinas. Também € marco, um més isento de datas
comemorativas significativas para o comércio e que poderiam contaminar as
mensagens publicitarias com tipos argumentativos dominantes, prejudiciais a

analise de conjunto. Para atender aos critérios de relevéancia, o processo de
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selecdo prestou atencdo a segmentos publicitarios beneficiarios da expansao
econdmica como alimentacgao, beleza e economia, bastante comuns em espacos
publicitarios das revistas escolhidas.

A seguir, apresenta-se a primeira analise, inicialmente utilizada como um
pré-teste e, agora, confirmada no corpus da pesquisa. Como analise primeira,
cumprird ainda as seguintes funcdes:

a. Fixar os conceitos teoricos utilizados e estabelecer uma estrutura e um
estilo analitico.

b. Estabelecer-se, no conjunto das analises, como uma referéncia temporal
e tendencial. A peca, veiculada em 2008, representa um momento
intermediario ao periodo histérico analisado, colocando-a como
consequéncia da trajetdria e evolucao iniciais do relacionamento entre a
publicidade e o publico-alvo e, ao mesmo tempo, uma antevisdo do
desenho futuro dessas relagoes.

c. Determinar um contraponto no mercado editorial brasileiro ao confrontar
uma voz historicamente fixada aos valores ritualisticos da tradicional
classe média (Revista Veja), de outras vozes, mais recentes e adaptadas
ao imaginario da nova classe média (Revistas Viva Mais e Sou Mais Eu),
buscando um olhar comparativo sobre as estratégias argumentativas

experimentadas pela publicidade.

5.3 Andlise 1 - beleza (Nivea — figuras 1, 2 e 3) — peca balizadora

I. Nota Introdutodria

O objeto é uma peca publicitaria, parte integrante de um conjunto maior
de a¢des denominado de campanha publicitaria, veiculada no ano de 20089, ja
em uma fase de consolidacdo dos emergentes como um fato social e
comunicacional, fendbmeno que comecou a se desenhar com as politicas de
incluséo iniciadas em 2002. O anunciante da mensagem ¢é a Nivea, marca de

produtos voltados a beleza (especialmente ao publico feminino) e reconhecida

1w Anterior a crise econdmica de outubro que afetou diretamente os grandes mercados mundiais e, ainda que em
menor grau, a economia brasileira.
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internacionalmente por diferentes grupos de consumidores: “E a personificacdo
da beleza, saude e bem-estar da mulher” (Mundo das Marcas, 2006). No Brasil,
suas principais linhas estéo voltadas ao segmento da nova classe média, grupo
gue no periodo (2004-2014) ultrapassou a casa dos 100 milhdes de integrantes,

tornando-se, pela primeira vez, o maior grupo social brasileiro.

Figura 1 — Anancio Nivea — Conjunto A
¥ N

.
-~ A -

Fonte: Revista Veja, antncio, Propaganda em Revista?

» As pecas do anuncio de Nivea, apresentadas na presente tese, estdo no acervo de Propaganda em Revista, disponivel
em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/6506/>.
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Figura 2 — Anancio Nivea — Conjunto B

Fonte: Revista Veja, anuncio, Propaganda em Revista

Figura 3 — Anuncio Nivea — Conjunto C

\

\
BELEZA |

O QUE UMA IMAGEM )

Fonte: Revista Veja, anuncio, Propaganda em Revista
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O aumento do poder aquisitivo experimentado pelos emergentes,
denominados pela sociologia brasileira como a nova classe média (expressao
incorporada pela midia e imediatamente aceita pela opinido publica), tornou o
segmento de beleza um dos maiores beneficiarios desse novo cenario de
consumo e, consequentemente, a comunicagao voltada a esse setor, um
interessante caso para 0s objetivos desta pesquisa: a producao de sentido da
mensagem publicitaria voltada aos novos integrantes da classe média brasileira.
A peca foi veiculada no més de marco, na Revista Veja (veiculo impresso e digital
de temas variados e forte penetracdo nas camadas médias da populagéo). O
formato do anuncio pode ser considerado ambicioso pelas suas dimensfes e
custos de producdao, veiculacdo e comissfes regulamentadas. Sao seis paginas
em sequéncia, ou como prefere a nomenclatura publicitaria, um anuncio
sequencial com trés paginas duplas. Certamente alcancou milhdes de leitores
(conforme numeros de circulacdo atestados), especialmente aqueles dos
centros urbanos.

Esta investigacdo optou, para uma maior eficiéncia da analise e também,
espera-se, para maior clareza, dividir a mensagem publicitaria em trés conjuntos
(exatamente as trés paginas duplas), que seréo, a partir de agora, denominados
de conjuntos A (figura 1), B (figura 2) e C (figura 3), conforme a sequéncia
proposta pelos criadores da mensagem. No nivel do encadeamento, 0s trés
conjuntos serdo analisados em sua totalidade, formando efetivamente a
percepgao global da peca: “uma parte da significagdo global da mensagem se
encontra ligada a prépria natureza do seu suporte: fotografia, desenho, pintura,

gravura, imagem de sintese, etc” (Joly, 1994, p. 86).

Il. Leituras

- Denotativa (dimenséo plastica)

Conjunto A — Uma jovem mulher sorri suavemente. Veste trajes de dormir
€ Seu corpo repousa sobre uma cama com lengois desarranjados. A suave
luminosidade invade o ambiente. Em segundo plano, elementos meramente
decorativos e uma das paredes em azul. Registro verbal: titulo “Beleza é gostar

de si mesma”. Assinatura do anunciante.



139

Conjunto B — Trés jovens, duas mulheres e um homem. Todos sorriem. O
homem olha para a mulher imediatamente ao seu lado. Esta olha para a segunda
mulher. A imagem denota um ambiente de carinho e amizade. O homem veste
uma camiseta, as duas mulheres, biquinis. Ao fundo um céu azul que confirma
tratar-se de ambiente externo: praia ou piscina. Registro verbal: titulo “Beleza é
ter alto astral”. Assinatura do anunciante.

Conjunto C — Um casal (homem e mulher, jovens) em uma situacédo de
intimidade, estéo deitados. O homem sorri e delicadamente encosta os labios na
face da mulher. A mulher, posicionada abaixo do homem, sorri satisfeita.
Registro verbal: corpo de texto “Beleza € mais do que a busca pela perfeigdo e
mais do que uma imagem. E parte de cada um de nés e esta presente em tudo
gue nos cerca. Muitas vezes esta bem a nossa vista, outras vezes, ela vem de
dentro de nos. E a Unica coisa que podemos ver com os olhos e também sentir
com o coracdo. Nao ha ninguém que possa realmente defini-la. Por que a beleza
é t&o particular, valiosa e cheia de nuances como a propria vida. E assim que a
beleza &”. Assinatura do anunciante.

No alto, a esquerda, de todos 0s conjuntos, observa-se também, em uma
aparicao discreta para nao conflitar a marca anunciante da mensagem, o logotipo
‘BDF Beiersdorf”, conglomerado empresarial detentor da marca Nivea. Ainda em
nivel linguistico, no Ultimo conjunto, apresenta-se no canto inferior esquerdo, o
endereco digital da marca Nivea. Observacdo: em todos os trés conjuntos,
apresentam-se duas linhas brancas, de trago fino, semicirculares, em oposigao.
Serdo melhor compreendidas mais adiante, ao nivel de encadeamento entre as

dimensoes visuais e verbais.

- Conotativa (dimensao figurativa)

Conjunto A — Signo mulher, jovem, branca, bonita para os padrbes
estéticos vigentes. Veste roupa intima avermelhada que conota fogo, paixao.
Seu rosto volta-se para o leitor, brilho no olhar, sorriso contido, com o dedo
polegar depositado entre dentes e labios, conota um pensamento excitante, uma
satisfagdo. Esta sentada e seu corpo, em posi¢ao diagonal, descansa sobre uma
cama desarrumada. Em segundo plano uma imagem sensivelmente desfocada

de objetos decorativos e uma suave luz que invade o ambiente e sugere uma
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bela manha ensolarada. Parece representar um quarto de dormir. Caminhando
com o olhar da esquerda para a direita, percebe-se que o fundo ambiente é
substituido por uma textura azul clara que colabora, em contraste, com o azul
escuro do logotipo da marca “Nivea”.

Conjunto B — Signo homem (modelo 1), signo mulher (modelo 2), signo
mulher (modelo 3). Jovens, bonitos, brancos, atraentes segundo padrdes
estéticos ocidentais. Fotografia em texturas leves, ao fundo céu azul. Em
primeiro plano, o homem sorri olhando para a mulher (modelo 2) que se encontra
imediatamente ao seu lado. Essa também sorri, mas de forma mais contagiante,
enrugando graciosamente nariz e entorno dos olhos, contudo, seu rosto esta
voltado para a outra mulher (modelo 3). Essa ultima devolve o sorriso, também
contagiante, e o olhar de cumplicidade. As mulheres estdo vestidas com trajes
de praia/piscina que referenciam e confirmam o ambiente exterior azul celestial.

Conjunto C — signo homem, signo mulher. Nesse terceiro cendrio, o leitor
visualiza um casal em uma situacdo de intimidade. Uma dltima vez representam
0os padrdes estéticos descritos anteriormente. Estdo deitados em posicdes
opostas de modo que apenas 0s seus rostos se tocam. O modelo, em posi¢céo
superior, beija suavemente o rosto da mulher. Ambos sorriem em estado de
calma felicidade. Ela esta vestida (e a imagem permite observar apenas
parcialmente), com roupa intima, branca e rendada. O fundo repete os tons
azulados anteriores, sugerindo um momento de extrema delicadeza em um
ambiente intimo. Caminhado o olhar da esquerda para a direita, o leitor
percebera que aimagem passa a ser quase que totalmente dominada pelo corpo
masculino, com excec¢ado dos longos cabelos da modelo, oferecendo ao leitor
como tonalidade de fundo a textura propria das peles e a percepcao essencial.
A mensagem postula, entdo, como seu publico-alvo, os jovens adultos, inseridos

no padréo aquisitivo da tradicional classe média (TCM).

- Conotativa (dimensao linguistica)

Conjunto A — A mensagem linguistica, inscrita na altura das pernas da
modelo “Beleza € gostar de si mesma”, associa beleza e autoestima.
Conjunto B — O enunciado linguistico, inscrito ao longo do colo da modelo

2, “Beleza é ter alto astral”, associa beleza e a alegria de estar em boa
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companhia. Em um mesmo alinhamento, como ja ocorrera no conjunto A, assina
a marca “Nivea”.

Conjunto C — A mensagem linguistica, toda inscrita sobre os corpos dos
amantes, em letras brancas (como nos conjuntos anteriores), apresenta um
detalhe grafico de grande importancia para a significagdo: a primeira palavra
“Beleza” e a Ultima “E”, apresentam-se em corpo tipogréfico significativamente
maior, demonstrando a intencdo do criador publicitario em atrair o olhar do
receptor para esses dois momentos da mensagem com a finalidade de sintese,
ou ainda, com a intencdo de facilitar a assimilacdo por parte do leitor mais
apressado que memorizaria o seguinte: “Beleza [...] €”, seguida da marca Nivea.
O enunciado linguistico afirma a primazia do belo sobre o perfeito e sobre a
imagem exterior de cada um, ainda que néo critique esta e aquele como atitudes
censuraveis. Prossegue indicando que a beleza esta ndo apenas no interior, mas
também no entorno e, somente até os limites do mundo social do leitor: “esta em
tudo que nos cerca”’. Em certo momento ganha um tom transcendental “sentir
com o coracao” e apela para o abstrato, o “indefinivel’, comparando suas
particularidades (da beleza) com a prépria vida. Conclui afirmando
categoricamente, em tom de verdade insofismavel, que a beleza “é” assim, ou
a0 menos, é esta a posi¢ao do anunciante em relacdo ao tema. Sobre o desfecho
dos andncios publicitarios, os autores Vestergaard e Schroder (1994) percebem
uma funcdo “de ‘induzir a acdo’ empregando alguma espécie de linguagem
diretiva no paragrafo final do texto ou no slogan” (Vestergaard & Schroder, 1994,
p. 67).

I1l. Encadeamento

A articulacdo entre o plastico, o figurativo e o linguistico deve ser
analisada primeiro dentro de cada um dos conjuntos (A, B e C) para, s6 depois,
sofrer uma andlise global.

O conjunto A apresenta enunciado que apenas confirma a mensagem
visual, ndo caracterizando a denominada ancoragem (Barthes, 2009), ou seja,
nao ocorre uma relacdo de complementaridade entre palavra e imagem para a
producdo de um significado mais pleno. O conjunto B corrobora a analise anterior

e mais uma vez o texto publicitario tem apenas uma funcdo de confirmacao
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(repeticdo) daquilo que ja havia expressado o conjunto da imagem. O conjunto
C apresenta um corpo textual mais extenso e sao estas as suas premissas: 0
interior e a exterioridade da beleza, transcendéncia e particularidades, que
convidam o leitor para uma unica conclusdo, uma verdade: Nivea &,
essencialmente, a beleza.

O discurso imp&e o dominio do sensivel ao concreto, do indecifravel que
s6 pode ser capturado emocionalmente. Em nenhum momento, o andncio
direciona o leitor para os atributos fisicos de seus produtos ou para a
racionalidade e a concretude da beleza. O que importa € senti-la, capturi-la em
seus breves momentos presentes, ou entdo, projeta-la no passado ou nas
expectativas de futuro. O tipo argumentativo que busca o envolvimento e a
adesao do receptor, entdo, € o pathos, a emocéo que o orador impde ao seu
auditorio.

As premissas utilizam lugares como ponto de partida das argumentacoes
e apresentam-se nesta mensagem como lugares-comuns: “ver com os olhos”,
“sentir com o coragao”, “beleza valiosa como a propria vida”, que servem
indiferentemente a todas as crencas que “seus membros presumem ser
partilhadas por todo ser racional” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 112). Define, em
uma primeira percepcdo, como seu objeto para o acordo a presuncéo, visto que
a justificacdo de um fato dissolve seu estatuto. Apresenta-se, portanto, como
presuncao da verdade (acordo do real), pois que € a visdo do anunciante sobre
o conceito “beleza”, algo que uma marca (Nivea) com tanta tradicdo neste
segmento, pode presumir utilizando o peso de sua propria reputacdo e
credibilidade. Poderia firmar-se como uma verdade, no entanto, necessita do
reforco de outros objetos. Percebe-se a presenca de valores (0 magico, o
particular) de natureza abstrata, portanto vagos e, ainda, universais.

Parecem, inicialmente, lugares de quantidade, pois afirmam que alguma
coisa € melhor que outra: “é mais que a busca pela perfeicao e mais do que uma
imagem”, porém, ndo demoram a valorizar o unico (lugar de qualidade): “é a
unica coisa que [...] a beleza é tao particular’. As imagens reafirmam o tom de
exclusividade (hierarquia): a jovem que se compraz com aquele momento Unico
gue se foi ou que sera, o grupo intimo dos amigos. Sendo assim, a ideia que esta
analise interpreta como prevalecente, ou seja, como concluséo, é a ideia da

beleza como algo Unico, excepcional, original, em suma, lugares tipicos de
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publicos mais exigentes e avessos a “multiplicidade quantitativa do diverso”
(Perelman & Tyteca, 2005, p. 104). Este é o raciocinio articulado que se sugere
ao leitor da mensagem (nivel entimematico).

A proposicao discursiva, em sua situacdo argumentativa (auditorio
heterogéneo da classe média brasileira), portanto, ignora os integrantes da nova
classe média brasileira (NCM) e volta-se exclusivamente, para o auditério, agora
particular da tradicional classe média (TCM). O tipo de acordo ndo é mais o real,
mas o preferivel, sustentado pelas hierarquias que legitimam um poder.

Um detalhe grafico chama a atencdo: € uma ténue linha branca, na
verdade duas, em oposicéo, formato semicircular, que ocupam as laterais do
anuncio e caminham do alto para a parte inferior da peca tocando por vezes 0s
corpos dos modelos. Estas linhas se repetem nos trés conjuntos que formam a
peca e em nenhum momento, agridem a concepcao estética da mensagem
publicitaria. Certamente sdo um recurso gréfico e artistico que parece ter uma
funcdo segunda: de criar no leitor uma sensacao de protecdo. Parecem manter
0S personagens em um mundo proprio, o mundo da beleza Nivea (o logotipo do
anunciante esta sempre suavemente colado ao pé do semicirculo direito, como

uma etiqueta).

I.V A confirmacédo de alguma das teses

Esta analise pretende indicar qual das trés hipéteses selecionadas melhor
se enquadra ao modelo (peca) pesquisado. Utilizaremos como critério de
analise, o conceito de salto inferencial, proposto por Brockriede (2009). Este
salto, em seu processo de construcdo, apresenta seis caracteristicas
fundamentais. Para questionar uma premissa, segundo o autor, é preciso deixar
esse sistema fechado e saltar inferencialmente (1) “para a incerteza
problematica” (2009, p.15). Esta convicgdo pressupde uma regra de passagem
(2) que mereca ser tomada em consideracdo: a necessidade da industria do
consumo, via publicidade, de conversar eficientemente com este novo publico;
uma escolha entre teses (3) e uma regulacdo da incerteza (4) que poderiam ser
expressas a partir da seguinte interrogagao: precisa o grupo emergente perceber
seu mundo social no interior do discurso publicitario ou irA buscar novas

referéncias e acomodar-se ao discurso dos outros? Uma disponibilidade para



144

arriscar a confrontacdo (5) entre as formulas tradicionais de argumentacédo da
publicidade e a ruptura do esperado e, finalmente, um quadro de referéncias
fortemente partilhado (6), ou seja, um conjunto de elementos das respectivas
visbes de mundo.

A presenca de lugares que referenciam o precario (a fugacidade de
momentos especiais) e a excepcionalidade do Unico como premissas, as
referéncias estéticas, sociais e ambientais e a presuncdo de que aquela
definicdo (de beleza) é a verdade, deixa implicita uma hierarquia que torna
inexistente qualquer tentativa de ado¢do de uma nova convic¢éo (hipétese 3 —
salto ou ruptura), ou mesmo do abrandamento de uma readequacao (hip6tese
2). A auséncia de questionamento inabilita a regra de passagem e uma escolha
entre teses. Resta a hipotese 1 (ato discursivo ritualizado) que tem como objetivo
a recusa as invencdes do discurso, quer sim induzir o publico emergente para
dentro da mensagem tradicional, impondo um modelo a seguir e transformando
o normal em norma. Consideramos, entéo, segundo o conceito utilizado para a
analise, que esta mensagem publicitaria se enquadra na hipotese 1 (ato

discursivo ritualizado).

V. Enquadramento do real

Os aspectos técnicos concernentes a avaliagdo argumentativa da peca,
importantes em nossa analise, contudo, deixam fragmentos interessantes sobre
0 ambito construtivo da mensagem, em sua dimenséo sociocultural. Cabe-nos
observar criticamente essa construcdo sujeita a convencdes proprias do grupo
pesquisado e perceber as condi¢cdes de aceitabilidade fundamentais a adesao.

Os perfis dos modelos, todos jovens, brancos e bonitos aos padrdes
estéticos vigentes, além das representacdes ambientais e de relacionamento
(quarto de dormir levemente desarranjado, mas que esteticamente representa a
liberdade de ser, as cores suaves e harmoniosas, piscina ou praia em grupo
exclusivo e fechado de amigos, o carinho entre iguais), apontam para um
discurso voltado a um auditério particular (TCM) e denunciam o estereotipo
utilizado pelo quadro de referéncia que remete para uma sociedade de discurso

(Foucault, 2014) que ndo aceita novos so6cios.
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A ideia do Unico e do exclusivo, da intimidade, prevalecentes na
mensagem, remetem para um consumo mais “evoluido”, de caracteristicas
emocionais, distante das motivacdes financeiras. Existe uma protecdo e um
limite social. A generalizacdo, que define o auditério presumido, parece nem
tentar uma aproximagdo com a realidade dos emergentes. A marca Nivea
apresenta-se, no enunciado, como uma marca de pertencimento “pertenca de
classe, de status social” (Foucault, 2014, p. 40-41), que demarca as distancias.
E voltada, pelo ritual social, a um auditorio particular que tenta transformar-se
em auditério de elite, aquele a que todos os outros devem amoldar-se (Perelman
& Tyteca, 2005).

A argumentacdo se desloca da verdade provavel e universal para a
particularidade legitimadora. Instalada, recordando uma vez mais Foucault
(2014) “no verdadeiro”, esta a antiga (e atual) discursividade publicitaria voltada
a tradicional classe média (TCM). A enunciacdo oferece o ponto de vista dos
produtores, mas nao joga com as crencas do novo grupo, imp&e taxinomias,
como recorda Bourdieu (2011). Prevalece, prossegue o autor, a preservacao de
um espaco social e a tentativa de construcdo de uma falsa consciéncia
(desmobilizacéo).

A persuaséo, porém, decorre no interior de um campo de forcas sociais
assimétricas que ndo sdo estranhas ao habitus das classes periféricas. Essas
forcas promovem construcbes mentais imprecisas entre o simbodlico e o
imaginario, que relacionam as coercdes e a subjetividade, provocando condicdes
outras de aceitabilidade que convocam uma racionalidade patémica (Martins,
2001), sustentada por imagens e percursos figurativos que convidam para uma
adesdo emotiva. Esta, suportada por utopias, ou ainda, amoldada ao auditério
de elite, pode considerar a mensagem pertinente, ao contrario da persuasao de
racionalidade logocéntrica (pouco expressiva na peca analisada) que nao pode
ser inadequada as experiéncias.

Este nivel dltimo confirma o ato discursivo ritualizado, no entanto, os
ouvintes emergentes podem recusar uma férmula tradicional de abordagem por
diferentes motivos: por ndo aderirem ao adquirido, por perceberem o carater
unilateral do discurso, por ficarem contrariados com o carater tendencioso, pela
escolha das premissas — para Perelman e Tyteca (2005), em uma visao

guantitativa, o excepcional é visto com desconfianca.
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5.4 Andlise 2 — bebidas (suco em p6 Tang - figura 4)

I. Nota Introdutoéria

O objeto € uma peca publicitaria, veiculada em 2004, na edi¢cdo de nimero
232, datada de 12/03/2004, na revista semanal Viva Mais. A peca esta localizada
na 42 capa ou verso da edicdo supracitada. O ano de 2004 foi delimitado nesta
pesquisa como o ano inicial da investigacéo, representando, portanto, em tese,
as primeiras aproximacdes da publicidade brasileira com o publico emergente.
Um periodo de euforia econdmica: “um crescimento do PIB ligeiramente acima
dos 5%, taxa mais elevada dos ultimos dez anos” (BNDES, 2004, p. 1) que
representa em nosso recorte histérico um momento ainda bastante anterior a
crise mundial de outubro de 2008 e, a0 mesmo tempo, de uma corrida pelas
aquisicoes, por parte dos emergentes, de produtos até entdo inacessiveis. O
anunciante € a marca Tang, forte concorrente do segmento de bebidas nao-
alcodlicas em p6: “O maior consumo de bebidas a base de frutas € em p6” (Pirillo
& Sabio, 2009, p. 11).

O segmento de sucos tornou-se um dos beneficiarios da industria
brasileira, com o0 aumento do poder aquisitivo dos emergentes, pois as familias
perceberam ai um item que poderia, pelo seu custo acessivel, incorporar-se
imediatamente aos novos habitos, especialmente das criancas. A expansao dos
anos seguintes nao deixa duvidas da penetracdo dessa gama de produtos: “Os
maiores crescimentos na demanda (em variacdo percentual) em 2005 foram,

pela ordem: suco em p6, desodorante, pés-xampu...” (Mattos, 2006).
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Figura 4 — Anancio Tang

Fonte: Revista Viva Mais, 12 de marco 2004, edi¢cdo 232. Acervo da Fundacédo
Biblioteca Nacional — Brasil.

O formato do anuncio apresenta-se como pagina simples, mas a sua
localizacdo no verso do semanario é considerada nobre, pois bastante visivel a
todos os potenciais leitores da revista. Os milhares de leitores (que podem atingir
a casa dos milhdes, visto que uma revista, em seu ciclo de vida, nhormalmente é
folneada por inimeros individuos) estiveram expostos a uma mensagem
pretensamente criada para dialogar com o principal puablico da revista Viva Mais,
0s emergentes da nova classe média brasileira. Passaremos agora as leituras,
ao encadeamento das dimensdes e as pertinéncias socioculturais que esta

investigagdo solicita.
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Il. Leituras

- Denotativa (dimenséo plastica):

Uma jovem mulher e uma menina com aparéncia juvenil. Ambas vestem
camisetas brancas, a primeira em mangas compridas e a segunda em um
modelo atlético “regata”. Essa com um short amarelo, aquela com uma calga
cinza. O ambiente € uma cozinha, toda branca, onde se pode observar, atras
das mulheres, em segundo plano, um balcdo que sustenta algum
eletrodoméstico e uma jarra contendo liquido alaranjado. A imagem denota
protagonistas alegres e animadas, que cantam algo, utilizando instrumentos
tipicos de uma cozinha: a mais velha segura uma colher de pau, a mais jovem
uma concha. Estdo posicionadas lado-a-lado, dominando a cena. Percebe-se
um primeiro registro verbal, situado acima da cabega da menor delas (a crianga):
“A cozinha é o melhor lugar da casa: sempre tem Tang e ainda faz o maior eco”.
Na altura de seus joelhos, uma linha verde com uma segunda mensagem verbal:
“‘Mae sempre sabe” e, por fim, imediatamente abaixo, uma camada mais larga,
alaranjada, que se estende até ao pé do andncio, com a massa de texto maior:
“Mae sempre sabe o que € bom e o0 que é ruim para os filhos. O que eles mais
gostam e o que eles odeiam. E principalmente sabe que s6 Tang tem o melhor
gostinho da fruta e a vitamina de que eles precisam. Mas isso a gente nem
precisava dizer. Se vocé é mae, é claro que vocé sabe”. No canto inferior direito
da peca (do ponto de vista de quem I|€), esta a embalagem do produto Tang,
ocupando as faixas verde e laranja, e sobrepondo, parte da perna esquerda da
personagem mais jovem: “o canto inferior direito € uma area focal dentro da
pagina” (Vestergaard & Schroder, 1994, p. 46). A embalagem também utiliza
predominantemente as mesmas tonalidades de laranja e verde e expde uma
fruta (laranja cortada exibindo seu interior) a frente de um copo cheio de suco.

Na parede lateral esquerda podemos identificar a inscrigdao “Ogilvy”.

- Conotativa (dimenséo figurativa)

Signo mulher (modelo 1), signo mulher (modelo 2). A modelo 1, adulta,

jovem, branca, magra, cabelos lisos de comprimento mediano, bonita para os
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padrées vigentes. A modelo 2, crianca (quase adolescente pela altura
comparativa), branca, magra, cabelos longos e lisos, beleza juvenil. A sensacéo
de intimidade, a alegria e o ambiente domeéstico ofertados pela imagem (e depois
confirmados pelo texto), identificam mée e filha. A mensagem postula, entéo,
como seu publico-alvo, a familia brasileira inserida no padrdo aquisitivo da nova
classe média.

Ambas as personagens estdo em pé€, seus corpos requebrados sugerem
movimento, que acompanhados pelas expressdes faciais, confirmam tratar-se
de uma encenacao de canto e danca tipicas de um ambiente caseiro, pois que
a alegria e um certo exagero cénico demonstram descompromisso com a opiniao
alheia. A modelo 1, mée, esta com o rosto voltado para a modelo 2, filha, e sua
expressao conota felicidade. A filha, com o corpo em diagonal, voltado para o
lado da mae, expressa-se de maneira ainda mais contundente, como quem
compete. A primeira, segura uma colher de pau, a outra, uma concha, ambas
utilizam os instrumentos a guisa de microfone, reforcando a sensacédo de
improviso e intimidade que caracterizam os muito proximos. As camisetas
brancas, a calga em tom neutro da modelo 1 e o short suavemente amarelo da
modelo 2, compéem um ambiente leve, confirmado pela parede e balcédo, ao
fundo, ambos brancos. Depositada sobre o balcdo, uma jarra de vidro guarda em
seu interior um liquido de cor alaranjada, bastante viva (ao que corrobora a
embalagem do produto), que no conjunto das informacgdes visuais, induz o leitor
a interpreta-lo como sendo o suco Tang.

A camiseta de mangas e a calca cinza da mae sugerem ndo apenas uma
discricdo social, mas também uma vestimenta mais associada ao trabalho

corporativo que aos afazeres domésticos:

Tradicionalmente, os anuncios exibem as mulheres como méaes
e esposas, sustentando assim o ideal feminino de
domesticidade. A imagem ainda subsiste, embora mais
raramente, j& que vem aumentando o numero de mulheres que
se consideram mais que maes de familia e donas-de-casa
(Vestergaard & Schroder, 1994, p. 81).

A observacao, anotada pelos autores ha vinte anos, ainda subsiste (na

peca em analise) como um quadro de referéncia util (essencialmente
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conservador) para o perfil feminino exibido pelas mensagens publicitarias do
periodo analisado.

A filha apresenta a energia e a sinceridade tipicas da juventude e algum
cuidado estético que ja compete com a naturalidade despreocupada da infancia,
nunca, porém, sugerem (ambas) algum apelo erético ao leitor. A filha (modelo 2)
segura em uma de suas maos um copo que deixa transparecer o suco de cor
alaranjada em seu contetdo. A suposta ingestao do suco (o copo esta com seu
conteudo pela metade) sugere que o mesmo € condicdo fundamental para a
alegria da menina e de resto de toda a cena. Por outra, sem ele, seria impossivel

atingir a mesma vibragéo.

- Leitura conotativa (dimenséo linguistica)

A mensagem linguistica se divide por trés faixas da peca. No alto
encontramos o titulo (a propria posicao confirma a primazia, indicando ao leitor
gue esta é, obrigatoriamente, a primeira mensagem verbal que deve ser lida). O
titulo elege a cozinha como o melhor lugar da casa (hierarquia concreta) e
oferece um indicativo de universalidade (sinal de pertencimento, lugar
argumentativo) ao estabelecer a presenca do produto em todas as cozinhas. Cria
ainda um vinculo com a ideia principal ou tema publicitario relacionando-a ao
termo “eco” que, ambiguamente, remete ao ambiente musical da cena e, ao
mesmo tempo, ao sentido de “fazer eco”, reverberar a mensagem de que uma
cozinha so estara realmente completa se tiver Tang: “O tema de campanha [...]
€ a esséncia da mensagem de toda a campanha e a propria expressao
comunicativa da estratégia de comunicacao adotada” (Sampaio, 2013, p. 203).
O segundo registro verbal, uma Unica frase, tem funcdo de complementaridade
ao titulo, podendo entdo, caracterizar-se como um subtitulo. E uma afirmag&o
gue relaciona as maes aos saberes da casa, uma realidade que se pretende
inquestionavel.

A terceira faixa € a que mais tenta dialogar com o leitor. Inicia ampliando,
contudo, ndo mais que repetindo a afirmacéo anterior. Depois hierarquiza, mais
uma vez por critérios de superioridade, sempre relacionando as provas aos
saberes de mée. Falando diretamente as mées, conclui, estabelecendo que o

fato (os saberes domésticos inerentes ao mundo materno) nem precisaria
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justificar-se pois que é universal. Prevalece no enunciado linguistico o apego aos
lugares-comuns tentando estabelecer uma unanimidade concreta em torno dos
saberes e responsabilidades do signo “mae”. Na parede lateral esquerda
podemos identificar a inscricdo “Ogilvy”, que indica a agéncia de publicidade

responsavel pelo andncio.

I1l. Encadeamento

A articulacdo entre o plastico, o figurativo e o linguistico, € essencial para
interpretarmos a totalidade da mensagem em suas dimensdes visuais e verbais.
O primeiro encadeamento visual/verbal, que Barthes (2009) denomina de
ancoragem, ocorre entre o titulo e a imagem principal, nela o enunciado amplifica
a ideia de que a cozinha é o melhor e mais animado lugar da casa, pois é o lugar
da descontracao patrocinada pelo consumo do produto: suco em p6 da marca
Tang. Apresenta-se como uma presuncgao (acordo universal), pois que a adeséo
nao é maxima (a cozinha como o melhor lugar). Depende de outros elementos
para confirmar-se: € um valor vago que confirma um estatuto universal;
hierarquiza os ambientes da casa definindo aquilo que € superior; estabelece o
lugar da quantidade pela superioridade do provavel, lugar-comum ao qual,
imagina-se, a grande maioria dos leitores vai conformar-se. O subtitulo “Mae
sempre sabe” associa-se ao olhar da mae (em dire¢édo a filha) que de olhos
fechados e em estado de éxtase, confirma o saber materno e seu poder sobre a
felicidade doméstica. E um fato que elimina controvérsias.

O corpo de texto, mais ao pé do anuncio (area laranja), quando associado
a imagem principal (mée e filha alegres), retira da imagem o seu significado de
“descontracdo musical” e fixa-lhe a dimensdo da “sabedoria materna”. Avancga
da presuncédo para o fato, para uma realidade. Incorpora dados racionais
(atributos do produto), o logos argumentativo, contudo, prevalece o tipo
argumentativo pathos, sustentado pelas emocdes relacionadas ao signo
materno. Conclui, e esse é 0 Unico momento de contra-argumentacédo, em um
tom de adverténcia, quando ameaca o retorno do fato (o0 estatuto de mée) a
presuncdo (as qualidades de uma pessoa sédo presumiveis pelos seus atos).

Abusa dos lugares-comuns: “mae sempre sabe”, bom x ruim (valor vago,



152

hierarquia abstrata: universais em uma cultura), “a gente nem precisava dizer”,
ao explorar uma série de crengas admitidas, conferindo-lhe racionalidade.

As premissas expressas pelo encadeamento do plastico, do figurativo e
do linguistico, apresentam duas forcas motrizes: a cozinha como o lugar do
encontro e da alegria familiar; a sabedoria das maes. A primeira (uma presuncéo
tornada fato), um ponto de partida para o envolvimento com o leitor, a tltima (um
fato inquestionavel), dominante como lugar de quantidade (o normal como
norma) e tipo argumentativo (pathos), estabelece uma realidade, presume uma
verdade (nivel entimematico).

A proposi¢do discursiva, em sua situagdo argumentativa (auditorio
heterogéneo da classe média brasileira), deste ponto, parece apoiar-se em uma
presuncdo tornada fato, ou mesmo, uma verdade que se quer absoluta. A
presenca de valores e hierarquias (objetos do auditério particular) ndo retiram o
acordo da esfera do universal (real) pois sdo vagos e replicam por toda a

comunidade (Perelman & Tyteca, 2005).

IV. A confirmacéo de alguma das teses

O conceito de salto inferencial (Brockriede, 2009), fundamental para
validar alguma das hipoteses, apresenta seis caracteristicas que observaremos
agora colocando-as em confronto com o enunciado analisado. Condig&o
essencial para o salto, o questionamento de uma premissa convida para uma
ruptura com um sistema fechado. A regra de passagem é a necessidade de
conversar eficientemente com o publico emergente, construindo um conjunto de
referéncias coerentes aos processos de socializacao desse grupo ou, a0 menos,
uma redirecdo que simule a quebra e estabeleca o didlogo. A escolha entre teses
define o direito de escolha daquilo que pode ser tomado em consideracéo. A
incerteza, é regulavel, pode ser reduzida ou colocada em confronto pelo
argumentador, nunca, porém, podera ser escassa ou demasiadamente dificil
para os ouvintes. Uma disponibilidade para arriscar a confrontacdo entre as
férmulas tradicionais de argumentacao da publicidade e a ruptura do esperado
e, finalmente, um quadro de referéncias fortemente partilhado, ou seja, um

conjunto de elementos das respectivas visées de mundo.
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A presenca de lugares que confirmam o normal como norma, as
abstracdes dos valores e os fatos estabelecidos eliminam questionamentos de
ordem superior. Detido o salto, estreita-se a passagem que estabelece alguma
nova tese que deva ser levada em consideracdo. Oferece, em aparéncia, a
mensagem analisada, uma oportunidade de escolha: a alegria ou a frustracao
de um lar mediadas pela presenca ou auséncia do produto Tang, contudo, uma
observacdo mais atenta detecta uma ameaca as maes desatentas e ndo uma
oportunidade de escolha. A incerteza € reduzida ao minimo, suprimindo o0s
constrangimentos e o risco da confrontagao entre teses.

Eliminadas a hipétese 3 (salto) e a hipétese 2 (readequacao), resta a
hipétese 1 (ato discursivo ritualizado) que busca induzir o publico emergente
(NCM) para dentro da mensagem tradicional (TCM), impondo um modelo a
seguir. Consideramos, entdo, segundo o conceito utilizado para a analise, que
esta mensagem publicitdria se enquadra na hipétese 1 (ato ritualizado

discursivo).

V. Enquadramento do real

Como ultimo item de nossa andlise, cabe-nos observar criticamente a
mensagem publicitaria em seu ambito sociocultural, como uma constru¢ao que,
para além do discurso, propfe a aceitacdo de uma realidade. A caracterizacao
das personagens e a ambienta¢ao proposta pelo enunciado publicitario apontam
ja para o quadro de referéncias utilizado pelos produtores: modelos brancas,
jovens, bonitas aos padrbes vigentes, o ambiente claro, imaculado, as
vestimentas leves, a alegria contagiante de um lar feliz. Percebe-se aqui a
idealizacdo, anterior, da familia perfeita que reflete o imaginario da tradicional
classe média brasileira (TCM). Consolidada em seus habitos de consumo,
estavel financeiramente, “moderna” (a mae trabalhadora que nao deixa de ser
“méae”). Nao visualizamos o pai (marido), nem o texto faz qualquer referéncia,
mas a sensacao de um estado de felicidade perene quase nao deixa davidas de
sua presenca. O produto Tang patrocina o imaginario da satisfacéo.

O auditério presumido, contudo, ndo representa mais que a parcela
histérica do grupo tradicional (TCM) e ignora as experiéncias de socializagdo dos

emergentes (quase nunca brancos, distanciados dos padrdes estéticos fisicos e
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ambientais, tensionados pelas questdes financeiras). O produtor do enunciado
busca coincidéncias (o0 esteredtipo da mée) para ampliar a adesdo do auditério.
Convoca uma autoridade exterior (a figura materna) para construir um efeito de
verdade, um juizo que se imponha a todos os ouvintes, mas a integracao é ficticia
(Bourdieu, 2011). Confirma a opgéao pelo ato discursivo ritualizado, pois que néo
tenta aproximag&do com o mundo dos emergentes, mas oferece a satisfagao pelo
consumo (Lipovetsky, 2007) e a imersdo em uma nova realidade via adeséo
emotiva (os leitores, no entanto, podem aderir ou recusar o carater unilateral do
discurso). A proposicdo argumentativa ainda que valida pelas tentativas de
universalizagdo ndo provoca identificagdo com a totalidade do audit6rio (TCM +
NCM) em sua apresentacdo construtiva, é inadequada (ndo-pertinente) as

experiéncias.

5.5 Anédlise 3 — beleza (shampoo tonalizante Garnier — figura 5)

I. Nota Introdutéria

O objeto é uma peca publicitaria veiculada em 2006, na edicdo de namero
339, datada de 31/03/2006, na revista semanal Viva Mais. O anuncio esta
localizado nas paginas 2-3 (pagina dupla) da edicdo supracitada. Anuncios de
pagina dupla, naturalmente, pelo maior espaco visual e verbal que oferecem a
criacao, tendem a ser bastante valorizados no ambito da mensagem publicitaria
e também na percepcdo do leitor que encontra normalmente um campo
discursivo mais agradavel aos olhos pela melhor distribuicdo dos elementos
comunicacionais.

O ano de 2006 representa ainda um primeiro periodo de inclusdo de
milhdes de brasileiros a sociedade de consumo e 0os numeros da economia
prosseguem robustos: “o consumo das familias passou [...] para 4,3% gracas a
maior oferta de crédito — que expandiu cerca de 30% em termos nominais — e ao
crescimento da massa salarial (5,6%)” (Spitz, 2007). O anunciante é a marca
internacional de produtos de beleza Garnier e o produto oferecido € o Novo
Garnier Movida, shampoo tonalizante. Dados posteriores confirmam a
preocupacao crescente das mulheres da nova classe média com a aparéncia e

a beleza “as mulheres da classe C também lideram as compras de tinturas para
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cabelo (43%)” (Luz, 2009), sem contar alguma economia no orgamento
domeéstico relacionada a reducao de visitas ao saldo de beleza. A marca Garnier,
no Brasil esta “presente nos segmentos de coloragao, tratamento capilar e
desodorante (...) a marca sempre apostou na proximidade com os consumidores

para antecipar suas necessidades” (Mundo das Marcas, 2010).

Figura 5 — Anuncio Novo Garnier Movida

Fonte: Revista Viva Mais, 31 de marco 2006, edi¢cdo 339. Acervo da Fundacédo
Biblioteca Nacional — Brasil.

Il. Leituras

- Denotativa (dimenséo plastica)

Uma mulher jovem, adulta, € a personagem uUnica de toda a cena. Sua
cabeca e colo ocupam toda a pagina esquerda e, ainda (cabelos e ombro),
pequena parte da pagina direita (do ponto-de-vista do leitor). Os cabelos sdo
castanhos e a pele negra, ela olha para o leitor com um leve sorriso. Em sua

orelha esquerda, destaca-se um acessorio: um longo brinco com duas borboletas
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de cor rosa. Seu rosto estd em posi¢cado diagonal de modo a destacar seus tragos
e seu olhar, a méo direita repousa sobre as madeixas. Nessa area (entre 0s
cabelos e a mao curvada) percebe-se um registro verbal: “Agora, s6 vai dar a
minha cor: Acaju 55”. As aspas indicam se tratar de um depoimento que leva a
assinatura “Camila Pitanga” escrita de préprio punho.

Ao fundo, a peca apresenta-se toda branca e esse dominio serd amplo na
pagina direita. Ocupando a parte alta de ambas as paginas, em letras
proporcionalmente maiores, encontramos um texto: “0% de amoénia, 100% de
suavidade. Adeus 1°0os fios brancos”. Logo abaixo, exclusivamente na pagina
direita, é apresentado o nome do produto (com grafismos tipicos da publicidade):
“Novo Garnier Movida”. Seguindo o caminho do olhar, um pouco abaixo, localiza-
se o corpo de texto, mais volumoso: “O mais suave dos shampoos tonalizantes.
O unico com 0% de amodnia e leite nutritivo de damasco”. Em seguida, um novo
depoimento: “Quando os primeiros fios brancos aparecem, da o maior medo de
colorir... Bobagem! E s6 usar o novo Garnier Movida. O mais suave dos
shampoos tonalizantes. O Unico com leite nutritivo de damasco e nadinha de
amonia. E cor, brilho e tratamento, tudo na mesma caixinha... As cores de
Garnier Movida sdo tdo quentes e ensolaradas que levantam o astral! Eu usei e
olha s6 o resultado: meu cabelo ficou incrivel e minha pele iluminada!
Experimente. Em 20 minutos vocé diz adeus aos fios brancos...” Mais uma vez,
atestando, o nome “Camila Pitanga”.

Em uma diagonal, que caminha agora até ao pé da pagina, visualizamos
a embalagem do produto, ao lado dois frutos de damasco (um deles cortado ao
meio expde liquido cremoso branco) e logotipo do anunciante Garnier, seguido
do slogan: “alta tecnologia natural”. Para Vestergaard e Schroder (1994), a
diagonal que conduz do canto superior esquerdo ao canto inferior direito “n&o
constitui um principio universal da disposicao do layout publicitario, mas aparece
no enorme numero de andncios em que o nome do produto, muitas vezes
acompanhado de uma foto que o exibe, surge no canto inferior direito da pega”
(Vestergaard & Schroder, 1994, p. 46). Na embalagem (em tonalidades de
laranja e amarelo), visualizamos outra imagem da mesma modelo,

acompanhada de instru¢des de uso do produto, visiveis ao leitor.
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- Conotativa (dimenséo figurativa)

Signo mulher, adulta, aproximadamente 30 anos, negra, cabelos lisos e
brilhantes, bonita para os padrdes ocidentais. Ndo demora para que o leitor a
identifique como a popular atriz de filmes e novelas Camila Pitanga (mais tarde,
a mensagem linguistica confirmaré duas vezes). O sorriso suave e o olhar
enigmatico recordam remotamente a Monalisa de da Vinci, mas uma leitura um
pouco mais atenta as informacgdes visuais da peca, ndo deixara davida do
assunto principal: cabelos. Os cabelos da atriz, impecaveis na montagem
publicitaria, sado brilhantes e, ainda que lisos, de aparéncia volumosa, vivos. O
rosto em diagonal realca seus tracos, a pele luminosa e a beleza capilar. Os
labios carnudos e a pele morena representam o estere6tipo da mulher brasileira,
uma monalisa tropical, ndo menos enigmatica, mas miticamente mais sedutora.
O brinco que ganha forma de borboletas, duas, conota natureza e, pela cor rosa,
o dominio do feminino. O enunciado dirige-se entdo, a toda mulher brasileira,
jovem, adulta, inserida na faixa econémica da classe média, incluindo a mulher
negra, historicamente ignorada pela publicidade brasileira. N&o se registra aos
olhos qualquer ambientagéo significativa, € uma imagem de estudio, neutra,
atemporal. Também néo se percebe sua vestimenta e nem importa, importam
seus cabelos, sua beleza, fama e poder. O protagonismo é todo da modelo, nédo
apenas anonimamente bela, mas celebridade que merece toda a atencéo dos
comuns.

A embalagem apresenta nova imagem de Camila, dessa vez mais incisiva
em seu olhar, como um convite. Os tons alaranjados do invélucro serdo melhor
compreendidos quando reunidos as frutas depositadas logo ao lado: sao
damascos. A marca Garnier e seu produto Garnier Movida parecem sugerir ao

leitor uma competéncia associada a imagem de irretocavel beleza da atriz.

- Conotativa (dimensao linguistica)

A mensagem linguistica encontra-se espacialmente bastante dispersa
ainda que ofereca aos olhos do leitor uma l6gica sequencial. A primeira faixa
composta por titulo e denominacgéo do produto. Apresenta desde ja a supremacia

do lugar da quantidade ao apresentar vantagens numericas e porcentuais que
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criam uma aura de cientificidade, de eficiéncia comprovavel. E um espaco de
seguranca para a verdade, uma presungdo. Em tempo, a mensagem quer fixar
ja no titulo o seu diferencial: € um produto que elimina os primeiros fios brancos,
angustia que acomete as mulheres ja bem antes de outros sinais da velhice.

Uma segunda faixa (com tipos menores) é a mais dialdgica. Inicia
apresentando aos leitores a natureza do produto (um “shampoo tonalizante”) e
uma qualidade, um valor concreto (‘o mais suave”). Repete a eficiéncia numérica
e inclui um novo dado (o componente “leite nutritivo de damasco”), contudo, os
associa dessa vez a um lugar de qualidade: “o unico”. Um valor concreto deve
ser examinado em sua unicidade: “A valorizac&o do concreto e o valor conferido
ao unico estao estreitamente ligados” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 87).

Desse ponto, tem inicio o depoimento principal. Nele, a atriz Camila
Pitanga, incita imediatamente para a acdo: o uso do produto. Repete o
diferencial, a natureza, a forca do Unico. Como efeito de aproximacao utiliza os
diminutivos (modo afetuoso caracteristico dos falantes da lingua portuguesa):
“‘nadinha de aménia”, “tudo na mesma caixinha”. Concentra-se na performance
do produto e nos resultados que conquistou. Exalta a autoestima e ordena:
“Experimente”. Aos recalcitrantes, um ultimo atributo: o tempo para o alcance do
objetivo (eliminar os fios brancos): “20 minutos”. O nome “Camila Pitanga”, ao
final do depoimento, emprestard a mensagem publicitaria dois talentos: a
credibilidade da sua capacidade artistica e a beleza que se imp&e como um fato.
Sé&o duas as presuncdes (Perelman & Tyteca, 2005): os atos de uma pessoa
presumem suas qualidades; o acolhimento do verdadeiro pelo que nos é dito em
um ambito de confianca (depoimento).

A imagem da embalagem cumpre também uma funcéo linguistica ao
indicar as facilidades de uso, um chamamento a sensatez, mais uma das
presuncbes de uso corrente. O slogan, no campo de assinatura da peca,
representa verbalmente a marca Garnier. Retornando a pagina esquerda,
encontramos em seu canto inferior um depoimento adicional da atriz (assinada,
supde-se, de proprio punho), indicando a tintura que utilizou as tantas mulheres
que querem espelhar-se no mito e partilhar um pouco de seu poder. Prevalece
no enunciado linguistico a repeticdo que tenta fixar um significado e a imagem
da atriz, bela e confiavel, partihando um segredo associado a marca do

anunciante.
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I1l. Encadeamento

A articulacéo entre o plastico, o figurativo e o linguistico é essencial para
interpretarmos a totalidade da mensagem. A relacdo de ancoragem do titulo se
d& mais, em um primeiro momento, com a imagem (secundaria) da embalagem
que referencia o produto (o numero e o valor concreto). SO depois, quando expde
a sua principal qualidade (eliminar os fios brancos) € que conseguimos associar
a imagem da modelo e seus belos fios com o registro verbal. A parceria
atriz/marca fica estabelecida.

A imagem da atriz passa a capturar e guardar para si as repeticdes do
lugar numérico e do valor concreto, estabelecendo (e essa € a estratégia) a
primazia da qualidade, o lugar do Unico. O tipo argumentativo é misto:
inicialmente logos, pois que demonstra em tom cientifico as qualidades e
resultados do produto, mas se consolida como pathos ao explorar a ideia de
poder que emana da beleza. A atriz investe-se da autoridade que lhe € concedida
e legitima o discurso (ethos).

O segredo (olhar da Monalisa) de beleza dos cabelos da atriz (a parceria
com a marca) agora compartiihado com os comuns (a brasileira média),
promovem o raciocinio articulado para as conclusfes. A verdade provavel tenta
fixar-se como realidade objetiva, mensuravel, como um fato incontestavel, todos
objetos do real (auditério universal).

As premissas do discurso retdrico desenvolvem duas forcas
argumentativas: o carater demonstrativo do raciocinio légico e a parceria de
beleza entre a atriz e 0 anunciante. A unido entre lugares de quantidade e
qualidade e entre os tipos pathos e logos, articulam uma proposicéo
argumentativa eficiente e inclusiva para o alcance de um auditério heterogéneo
visando um acordo (real). A presuncdo ganha a dimensdao do fato,
inquestionavel, pela autoridade do sujeito em seu ato de enunciacdo (Breton,
1999).
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IV. A confirmacéo de alguma das teses

A mensagem questiona uma pratica estabelecida da publicidade
brasileira: a apresentacdo de personagens brancos como retrato hegemonico da
brasileira. Questiona, por conseguinte, os padrées que hierarquizam a beleza
segundo a cor da pele (ainda que a imagem reforce a hierarquia dos cabelos
lisos sobre os crespos e, sutiimente, ofereca a leitora a oportunidade para
ascender a uma outra identidade idealizada, relacionada aos tons de louro ou
ruivo, por exemplo).

A ruptura com esse sistema fechado proporciona a regra que oferece a
passagem para a comunicacdo com a heterogeneidade da classe média
brasileira. Nao h4, visivelmente, nenhum elemento dissuasivo que caracterize
uma escolha entre teses, ainda que ela ocorra: seguir ou nao seguir os conselhos
da atriz, aceitar ou eliminar os primeiros fios brancos. A autoridade reduz a
incerteza (que existe e é importante para o publico ouvinte). A racionalidade dos
argumentos diminui o risco da confrontacdo (aspecto util aos objetivos da
publicidade) e constréi um quadro de referéncias mais coerente ao consensus.

A ruptura do esperado que caracteriza a peca em andlise combate o poder
ritualistico do ato discursivo que define a hipétese 1. O salto, contudo, ndo se
estende, é ligeiro (ndo oferece referéncias outras de socializacédo), e vai ocupar
uma zona rasa, que ndo salta para a incerteza (Brockriede, 2009), mas
redireciona informacgdes anteriormente mobilizadas. Descartada a transgressao,
resta a readequacao, simulacro de um salto. Consideramos, entdo, segundo o
conceito utilizado para a andlise, que esta mensagem publicitaria se enquadra

na hipétese 2 (readequacéo).

V. Enquadramento do real

Como ultimo item de nossa andlise, cabe-nos observar criticamente a
mensagem publicitaria em seu ambito sociocultural, como uma construgéo que,
para além do discurso, propde a aceitacdo de uma realidade. A mulher de beleza
imaculada e sorriso sereno que domina o enunciado € negra, e essa escolha dos
produtores por si s6 ja questiona padrdes tradicionais da publicidade brasileira e

aponta inicialmente para um quadro de referéncia coerente aos novos
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integrantes do auditorio. Questionadora de um padrdo de supremacia, a
mensagem alcanga uma brasilidade maior e mais profunda. O auditorio
presumido aproxima-se das experiéncias.

Recordemos que as condi¢des de producéo do discurso, pela instituicao
mediadora, levam em conta a conjuntura e pretendem, na peca analisada, pela
via do consumo estabelecer uma cultura democrética (Lipovetsky, 2007),
igualitaria, ultrapassando o histérico segregacionista do mundo social brasileiro
e criando um esteredtipo pertinente. A beleza tropical que se pretende
abrangente, entretanto, ndo retrata a pessoa comum, mas sim o imaginario das
celebridades que € mitico e demarca os espacos pelo exclusivo. O produtor
busca coincidéncias na diversidade étnica, mas 0 que consegue € atualizar as
distancias. Permite uma superacdo dos limites, pelo acesso aos produtos
oferecidos, mas fixa as disténcias pelo lugar da qualidade: “mesmo o grande
namero aprecia o que se distingue” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 102).

Mais que uma mulher negra, Camila Pitanga é, no enunciado publicitario,
louvada como mito, ndo € andnima, n&o é remediada, foi admitida em um circulo
doutrinario (conformidade com os discursos validados). A enunciacdo da o
ponto-de-vista do verdadeiro produtor do enunciado tornando o locutor uma
“ficcao discursiva” (Maingueneau, 1993, p. 76). Em uma visao foucaultiana, o
sujeito é funcdo do préprio enunciado.

A autoridade é exterior e cria um efeito de verdade para estabelecer o
consensus, a integracao social, simula aproximacédo (na peca analisada) com o
habitus dos emergentes, conjunto de disposi¢des, recordando Amossy (2014),
adquiridas pelo individuo durante a socializacdo que, para além da lingua, o
tornam membro de uma sociedade. A proposicao discursiva como construcéo é
incompleta em suas referéncias socioculturais e manipulatéria, produz
integracao ficticia, entretanto, os sistemas simbdlicos, irreconheciveis em suas
relacbes de sentido (Bourdieu, 2011), tornam a mensagem plausivel pelos
vinculos imaginais e euféricos que sugere, pelo aceno de um (agora) possivel
estilo de vida que propde aos emergentes. Um estado de espirito que estabelece
vinculo (acordo) e aciona o real pela eficacia do imaginario (Maffesoli, 2001, p.
75). A mensagem nado deixa de ser coerciva, contudo, caracteriza-se pela

subjetividade. Confirma, este dltimo nivel de analise, a estratégia argumentativa
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de readequacdo da mensagem (hipotese 2) que questiona uma premissa, mas

nao se distancia da estrutura referencial consolidada.

5.6 Andlise 4 — alimentacéao (iogurte Vigor — figura 6)

I. Nota Introdutéria

O objeto é uma peca publicitaria veiculada no ano de 2008, na edicéo de
namero 71, de 27/03/2008, na revista semanal Sou Mais Eu. O anuncio esta
localizado na péagina 2 (22 capa) da edicdo supracitada. A 22 capa,
imediatamente posterior a capa principal da revista, € area de grande visibilidade
aos leitores, normalmente ansiosos pelas novidades da edicéao.

O ano de 2008 (anterior ao outubro que trouxe a recessao aos mercados
mundiais), representa ja um periodo intermediario da evolugdo de consumo entre
os integrantes da nova classe média brasileira que passam a desejar um novo
estilo de vida, contudo, sem abrir mdo de seus valores de classe: visdo de
mundo, ética de trabalho, memoaria e histéria. O anunciante € a marca Vigor,
tradicional empresa do setor de laticinios no mercado brasileiro e o produto
anunciado é a linha de iogurtes naturais, com destaque para o iogurte laranja,
cenoura e mel. O iogurte se tornou, no periodo de expansdo econbmica e
inclusdo dos emergentes, um dos produtos-simbolo das novas necessidades
incorporadas pelo grupo. A matéria publicada sob o titulo Classe C se consolida
em 2008; perfil de consumo muda confirma essa diversificagdo: “o perfil de
consumo do brasileiro mudou. Produtos antes considerados supérfluos, como
iogurtes e salgadinhos, hoje ndo saem do carrinho de compras” (BeefPoint,
2009).
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Figura 6 — Anancio logurte Vigor

Fonte: Revista Sou Mais Eu, 27 de mar¢o 2008, edicdo 71. Acervo da Fundacédo
Biblioteca Nacional — Brasil.

. Leituras
- Denotativa (dimenséao plastica):

Uma jovem mulher pedala uma bicicleta. Loura, cabelos presos, bela aos
padrbes estéticos vigentes, veste um traje esportivo: top, calga e ténis, todos
brancos. Aparece de corpo inteiro. O top expde barriga, colo e bracos magros,
mas nao tonificados. Sorri abertamente, olha na direcdo do leitor. A bicicleta
apresenta cor escura, para além dos pneus (pneumaticos), dos metais e cabos

gue caracterizam o veiculo. O ambiente é externo, uma area verde onde se
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avistam arvores ao fundo. A imagem denota uma mulher tranquila e feliz com o
passeio que realiza. Percebe-se um primeiro registro verbal localizado, no alto,
a esquerda da cabega da modelo: “Seu corpo em harmonia com a natureza”. Na
faixa inferior da peca (logo abaixo do calgcado da modelo), tom pastel ao fundo
substitui ambiente natural e parece sustentar os produtos expostos. Da esquerda
para a direita, visualiza-se novo corpo textual: “logurte Vigor Laranja, Cenoura e
Mel”. Imediatamente abaixo, toda a familia de embalagens, quatro ao todo. A
esquerda, o logotipo da marca Vigor e, na outra extremidade, em dimenséao
maior, alcancando a altura do tornozelo da modelo, a embalagem do produto
citado, cercada por duas cenouras (enxergamos suas pontas), uma laranja
cortada ao meio, um favo despejando mel sobre a mesma laranja e ainda um

ramo verde de algum vegetal. Os tons de laranja dominam essa Ultima area da

peca.

- Conotativa (dimensao figurativa)

Signo mulher, adulta, jovem, branca, cabelos louros, bonita aos padrdes
estéticos vigentes. O traje esportivo e a bicicleta que transporta a modelo
conotam ndo apenas um passeio, mas uma atividade esportiva ou, a0 menos,
um exercicio saudavel. O ambiente verde sugere um pargue ou praca com
pavimentagdo adequada. A mulher sorri de maneira franca e aparentemente
natural, as roupas brancas transmitem leveza. A mensagem postula, como seu
publico-alvo, a parcela do grupo classe média brasileira interessada em
atividades esportivas, contato com a natureza e, mais especificamente, mulheres
adultas que buscam solucdes para aperfeicoar a forma fisica.

A imagem conota uma mulher bem-sucedida em sua busca por uma vida
mais natural e saudavel. Sugere ainda alguém que administra eficientemente o
seu tempo livre e faz as escolhas certas para a sua dieta (a feicédo tranquila, a
forma fisica e a aparéncia saudavel confirmam). Parece adaptada e conformada
aos padroes e as exigéncias estéticas contemporaneas. A montagem publicitaria
que, do ponto-de-vista do leitor, olha de baixo para cima, propde uma admiracéo
aguela mulher, posicionando-a como um objeto de culto, um exemplo que

precisa ser perseguido.
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O olhar da modelo mira, a principio, em dire¢cdo ao leitor, sugere a
identificag&o de algo que a faz sorrir, parece ter localizado alguma coisa e pedala
ao seu encontro: pela posicéo espacial, seu destino é a embalagem do iogurte
Vigor. Estabelece-se aqui, visualmente, uma amizade de interesses mutuos

entre o estere6tipo de beleza saudavel e a marca anunciante.

- Conotativa (dimenséo linguistica)

A mensagem linguistica, bastante sintética, apresenta-se em duas faixas
da peca. Na parte superior, designada como titulo pela sua posi¢do destacada e
inicial para a leitura verbal, conversa diretamente com o leitor ao sugerir um
suposto beneficio. Tenta fixar duas informacgdes, “corpo” e “natureza” reunidas
por uma terceira, “harmonia”.

A raca humana desde cedo percebeu a necessidade de cuidado e
preservacdo do corpo como 0 santuario para uma vida longa e saudavel.
Reunido a ideia de natureza, o corpo ganha a dimensao do elemento primitivo,
forjado da terra, indissociavel. Ao mesmo tempo, o termo “natureza”, remete a
natureza humana e suas particularidades, seus segredos. A harmonia
corpo/natureza, em diferentes sociedades ao longo da histéria, alcanca tanto as
dimensdes terrenas quanto as espirituais. O argumento apoia-se aqui nas
verdades que transcendem as experiéncias e se pretendem suficientes ao
auditério universal.

O segundo registro verbal, isoladamente, informa a natureza do produto,
um iogurte, e o sabor que se quer destacar. A auséncia, na peca investigada, de
um corpo de texto mais desenvolvido é, em primeira analise, um risco ao
convencimento, pois que a palavra diz e representa, produzindo sentido. O
discurso publicitario precisa, para vender seus produtos e servi¢cos, da palavra
que informa as qualidades e pontua as diferencas, especialmente ao dialogar
com um publico desejoso por incluir esse produto em sua lista de compras. A
decisdo dos criadores publicitarios por um caminho mais imagético que textual
aposta na suficiéncia persuasiva da imagem diante do publico-alvo, reservando
ao texto uma funcéo periférica de complementaridade, que mantém vivo o

comentario de Barthes (2009, p. 21): “hoje, o texto sobrecarrega a imagem”.
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I1l. Encadeamento

Para interpretarmos a totalidade da mensagem em suas intencdes
argumentativas, precisamos agora observar a articulacdo entre o plastico, o
figurativo e o linguistico. A relacdo de ancoragem que se estabelece entre o titulo
e a imagem principal busca inicialmente o chamamento para a possivel
associagao entre “seu corpo” (do leitor) e o corpo da modelo. A bicicleta e o traje
esportivo indicam o caminho para um corpo saudavel, a natureza, como pano de
fundo, representa a desejada harmonia entre ser e ambiente. O corpo é um
patriménio e seu valor € concreto, a hierarquia do “eu”, dominante na
contemporaneidade, coloca-o no topo das necessidades e virtudes humanas. O
corpo da modelo é o ideal que se quer, ainda valor concreto, individual, mas
guando associado a natureza, ganha valor vago, portanto, universal.

O segundo registro verbal parece mais interessado em reunir-se a
apresentacao visual dos produtos (imagem secundaria na faixa inferior da peca).
O texto ajuda a escolher uma dentre as quatro opcoes (embalagens) da linha de
produtos. Apenas reforca, em verdade, uma escolha ja feita pela imagem (e
percebida anteriormente pelo leitor) quando amplia a imagem do produto que se
quer destacar. Nao ocorre aqui uma repetitividade que visa estabilizar um
significado, mas mera redundancia.

A modelo segue em direcdo ao produto, ele € sua companhia, o apoiador
que colabora para seus resultados fisicos. O tipo argumentativo explora a
racionalidade do logos ao exibir os resultados concretos (de beleza) da parceria
mulher/produto. O tipo pathos, contudo, transcende a racionalidade, ao sugerir
gue o produto é o caminho para a harmonia corpo/natureza. Desloca o conceito
de beleza para uma outra dimensao, espiritualizada (hierarquia superior),
coerente com um certo discurso da pés-modernidade que prega de forma vaga
a busca do equilibrio, muito mais em um sentido hedonista, de praticas
experienciais, interessantes ao discurso, por vezes abstrato, da publicidade
(Eco, 2003).

As premissas do discurso retérico argumentam a racionalidade do produto
em seus efeitos benéficos e, ao mesmo tempo, sugerem um ganho emocional,
sendo esse o raciocinio articulado proposto pela mensagem. O fato, a beleza da

consumidora do produto, ganha a dimenséao da verdade, vaga, incontornavel. O
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lugar (quantitativo) implicitamente argumenta um pertencimento (normal como
norma). A proposi¢do discursiva, em sua situagdo argumentativa (auditorio
heterogéneo da classe média brasileira), deste ponto, parece apoiar o acordo

(real) em uma verdade que se quer universal.

IV. A confirmacéo de alguma das teses

Dedicar-nos-emos agora a confrontar a peca em analise ao conceito de
salto inferencial para confirmar alguma das hipéteses. Para a caracterizagdo do
salto é necessario quebrar uma premissa. O dominio, porém, de uma verdade
gue dispensa o debate, qual seja, a saude do corpo e sua necessaria harmonia
com a natureza, freiam a possibilidade do salto. A regra de passagem precisa,
para suportar o salto, propor um didlogo com os integrantes da nova classe
média brasileira que soe coerente aos seus processos de socializacéo,
alcancando assim a universalidade do auditério. Nao aparenta, a mensagem
publicitaria, oferecer uma escolha ao ouvinte. Uma necessaria “atitude saudavel’
impde-se sobre todos os ouvintes. Nao ha, no discurso em questéo, incerteza
que clame por regulacédo e, se a incerteza € escassa, ndo ha problema a resolver
(Brockriede, 2009). Dissolve-se o risco de confronto com outras interpretacdes
do que seja uma vida saudavel e harmoniosa. Por fim, o quadro de referéncias,
regulador da comunicagdo, situa 0 argumento em valores vagos e certezas
universais, buscando um consensus gue € coercivo na medida que néo observa
as convencdes do grupo emergente (NCM).

Eliminadas a hipétese 3 (salto) e mesmo a hipétese 2 (readequacgéo) que
simularia um salto sem perder de vista as estruturas referenciais, resta o ato
ritualizado, que busca induzir o publico emergente (NCM) para dentro da
mensagem tradicional (TCM), impondo um modelo a seguir. Consideramos,
entdo, segundo o conceito utilizado para a andlise, que esta mensagem

publicitaria se enquadra na hipétese 1 (ato discursivo ritualizado).

V. Enquadramento do real

Observaremos, a partir de agora, a mensagem publicitaria em seu ambito

sociocultural, como uma construcdo que, para além do discurso, propbe a
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aceitacdo de uma realidade. A bela mulher que pedala suavemente por uma area
verde e encontra 0 seu companheiro (o iogurte Vigor) — a quem deposita inteira
confianca dado os resultados obtidos (hierarquia fundada nos efeitos) para o seu
corpo e, ao mesmo tempo, para a relagdo harmoniosa com a natureza — propoe
aos leitores um acordo de ordem universal baseado em verdade inequivoca
(consenso). Ao seguir aquele modelo, uma prética cultural (atividades para um
corpo saudavel, busca do equilibrio), tornada pratica de consumo (a dieta
sugerida), o discurso projeta uma incorporacdo imaginaria dos destinatarios
(Maingueneau, 1993).

O texto dialoga com outros textos da contemporaneidade, no ambito da
saude, da natureza, das espiritualidades, do corpo perfeito (“virtude”
contemporanea) e na interdiscursividade que esta presente nos préprios
enunciados publicitarios (género discursivo) com suas promessas inesgotaveis
de felicidade para o corpo e para a alma. Um conjunto de topoi, que nos trabalhos
de Ducrot (1987), definem os discursos aceitaveis.

Para que seja eficiente, no entanto, precisa a mensagem ser
compreendida e aceita. A univocidade do discurso analisado (monofonizante)
define, porém, o espaco social e estabelece as distancias (a modelo loura, as
roupas elegantes para além da esportividade, o tempo livre). O produtor do
enunciado ndo visa a integracdo, mas sim a imposi¢cao de um auditorio de elite
(TCM) a quem todos devem aderir (TCM + NCM). Busca ressocializar o individuo
emergente (NCM), ignorando que este € uma espécie de “tipo intermediario”, ou
seja, aquele que quer usufruir do mundo de prazeres sugerido pela publicidade
e pelo consumo (socializacdo secundaria), porém, sem aviltar suas
interiorizacfes da socializacdo primaria (Berger & Luckman, 2004).

A proposicdo discursiva como construgdo sociocultural, entdo, ndo é
pertinente ao auditério nova classe média, pois ndo referencia a diversidade
étnica brasileira ou as convencdes socioculturais que lhe sdo coerentes, ndo
acolhe os emergentes, apenas tenta atrai-los para as bordas, mas a integragéo
é ficticia e dificulta o acordo para os tantos que, em suas apreensdes que formam
a realidade subjetiva, podem recusar a mensagem por ndo aderirem ao
adquirido. Confirma, este ultimo nivel de analise, a estratégia argumentativa pelo
ato discursivo ritualizado (hip6tese 1) que reproduz modelos convencionais de

discurso anteriormente testados.
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5.7 Andlise 5 - limpeza (detergente em p6 Omo tanquinho - figura 7)

I. Nota introdutoria

O objeto é uma peca publicitaria veiculada em 2010, edigdo 545, de 12 de
marco, na revista semanal Viva Mais. O anuncio esta localizado na 22 capa,
pagina 2 da edicdo supracitada. O ano de 2010 representa jA& um segundo
periodo nas relacbes entre 0 consumo e 0s emergentes. Dois sdo 0s motivos:
primeiramente, por situar-se apos os eventos de outubro de 2008 que abalaram
os mercados mundiais afetando o crescimento das economias e o consumo das
populacdes em diferentes partes do globo (nem tanto o Brasil); mas também por
configurar, para a nova classe média, um momento de mudanca do
comportamento: “com o aumento de renda, a classe C busca suprir novas
necessidades de consumo, com produtos mais sofisticados e mais praticos”
(InfoMoney, 2010). A consultoria Nielsen Brasil, em pesquisa de 2009, constatou
que 25,1% do volume total de vendas era composto de produtos sofisticados,
segundo Joao Carlos Lazzarini, diretor de atendimento a varejistas “os niveis
socioeconémicos médio e baixo sdo responsaveis por essa mudancga” (Ferrari &
Almeida, 2010). Esse quadro de aquecimento do varejo so foi possivel gracas a
boa capacidade de reacdo da economia brasileira: “recente relatério do FMI
aponta que a economia mundial devera crescer cerca de 3% em 2009 — o que
configuraria recesséo global. Paises emergentes como o Brasil, devem sofrer
muito menos, segundo o proprio FMI” (Caetano, 2008). Sobre a utilizacdo da
publicidade no setor de varejo, Sampaio comenta que “depois do setor de bens
de consumo, € o varejo — o médio e grande comércio — que maior uso faz da
propaganda. Este setor tem necessidade vital de gerar negdcios através da
oferta de bens para consumo imediato pela populagdo” (Sampaio, 2013, p. 110).
Um dado, ilustrativo, das tantas necessidades do grupo emergente agora
transformadas em desejos pela publicidade e, ao mesmo tempo, das
desigualdades do quadro social brasileiro, € apontada por Neri em relacdo ao
item maquina de lavar: “maquina de lavar roupas € o bem mais desigual com
propor¢cdes de acesso de 85,72% e 16,48% para as classes AB e E,

respectivamente” (Neri, 2010, p. 68).
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O anunciante é a tradicional marca OMO e o produto, um langcamento, é
o Omo multiacdo tanquinho “primeiro detergente em pd desenvolvido
especialmente para tanquinho, eletrodoméstico presente na maioria das casas
de classe C do Brasil” (Mundo das Marcas, 2006). O diferencial do produto
parece ser atraente ao grupo pesquisado, pois no tanquinho as consumidoras
reutilizam a agua para até trés lotes de roupas. O proprio fabricante apresenta-
nos o equipamento: “o tanquinho ou lavadora semiautomatica € a opgao mais
simples e barata do mercado, pois oferece apenas um programa de lavagem,
agua somente em uma temperatura (fria) e ndo centrifuga a roupa” (Omo, 2016).

Em 2007, a marca langou uma campanha global com o tema “toda crianga
tem direito de ser crianca”, fixando as bases para um novo discurso que, pouco
depois, se desdobraria para o mote “porque se sujar faz bem”, ponto de partida

para a peca analisada.
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Figura 7 — Antincio Omo Multiacdo Tanquinho

Fonte: Revista Viva Mais, 12 de margo 2010, edicdo 545. Acervo da Fundacgéo
Biblioteca Nacional — Brasil.

. Leituras
- Denotativa (dimenséo plastica)
Uma crianca sorri feliz, olhando em direcao ao leitor. Faz-se acompanhar

por um objeto estreito e circular, grande o suficiente para obriga-la a estender
um dos bragos para o alto de forma a submeté-lo ao seu controle. Veste uma
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camiseta branca que esta visivelmente suja. Ao fundo, um céu azul em
companhia de nuvem brancas, esparsas mais ao alto, mais densas e escuras ao
seguir em direcao ao pé da pagina. Essa densidade ocupa todo o segundo plano
da parte mais baixa do anuncio. Uma luminosidade, ainda que prejudicada pelas
nuvens, da um tom alaranjado a essa area do anuncio. De resto, ilumina o
ambiente que, ndo h& duvidas, € externo.

Sao0 quatro os registros verbais que parecem mais significativos a
mensagem. O primeiro, ao alto (acompanhado por simbolo visual), é taxativo:
“‘porque se sujar faz bem”. Um pouco abaixo, em letras maiores, novo informe:
“Omo multiagédo tanquinho. O unico detergente em po6 que vai além para seu filho
também ir”. Em um corpo de letras um pouco menor e imediatamente abaixo, o
texto prossegue “Toda crianga tem direito de enfrentar todo e qualquer
obstaculo”. Estendendo o olhar para a direita, bem ao alto, na confluéncia entre
a parede lateral e o limite superior da peca, observa-se um texto, inclinado, que
afirma: “experimente no seu tanquinho”. Uma quarta faixa, na parte inferior, a
direita (ponto-de-vista do leitor), logo acima da embalagem do produto, informa
“3 lavagens perfeitas na mesma agua’.

Sao visiveis, ainda que discretos, trés outros registros. O primeiro, na
parede lateral esquerda, informa “tecido 100% poliéster”. Um segundo, no
rodapé, mais a esquerda, “www.omo.com.br” e, por fim, um terceiro, na parede

direita: “neogama/bbh”.

- Conotativa (dimensao figurativa)

Signo crianca, branca, cabelos compridos, beleza espontanea da infancia.
A cultura nos convida a identifica-la como uma menina. O traje branco (camiseta)
e azul (calca ou short), recorda os uniformes escolares, especialmente aqueles
dedicados as atividades esportivas. O cenario exterior € universal e pode sugerir
o quintal de casa, o parque ou praga, a rua do bairro, a escola. O sorriso franco
e a camiseta toda suja de terra conota um momento de intensa diversao,
corroborada pelo objeto que a acompanha: um bambolé, aro de plastico ou metal
que se faz girar em torno do corpo. Dancarinos o utilizam profissionalmente, mas
é na forma de jogo ou brinquedo que se afirma popularmente. Na peca,

apresenta-se alternando as cores azul e laranja.
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Parecem ser, crianca e bambolé, autossuficientes, ndo dependem de
outros colegas, outros objetos complementares ou concorrentes, da aprovacao
de pais ou educadores. Alheia as regras sociais, a crianca brinca e se diverte. A
infancia, as brincadeiras, as roupas sujas e 0 sabdo em p6 que se anuncia,
sugerem que o publico-alvo da mensagem ndo sdo as criancas e que o tema
que se quer discutir ndo sao as brincadeiras, mas a limpeza das roupas,
preocupacao dos pais, verdadeiro auditorio do discurso.

A composicao da modelo mirim em nada a distingue de qualquer crianca,
as imagens ndo a sugerem mais rica ou mais pobre, é uma criangca comum,
média sob diferentes aspectos. E, contudo, e isso se pode inferir, uma crianca
ativa, que se envolve sem qualquer restricAio no mundo imaginario das
brincadeiras. O cenario de fundo apresenta um céu que é azul e sugere a alegria
de um dia ensolarado, mas, quase ao mesmo tempo, um horizonte de nuvens
densas, algumas acinzentadas, que prenunciam uma mudanca no clima, uma
apreensdo, uma possivel interrup¢do da brincadeira ou, por outra, um trugue
estético que quer fundir a passagem das nuvens e a sujeira impregnada no
tecido da camiseta.

Finalizando a leitura figurativa, a imagem publicitaria, em sua area final
(lado direito, canto inferior) apresenta a embalagem do produto. Ainda que
posicionada ao lado da crianca, ndo € percebida por esta, parece estar a
proteger, como um guarda-costas, aquele momento impar. Sua posicdo
espacial, um pouco mais inclinada em relagéo ao corpo da crianca, proporciona
uma bidimensionalidade que Ihe confere uma postura herdica, confirmadora da

funcao de salvaguarda.

- conotacao (dimensao linguistica)

A mensagem linguistica, fragmentada e sintética, apresenta duas
premissas: uma primeira que defende o direito das criancas as brincadeiras e
sua consequéncia natural, a sujeira das roupas e dos corpos; e outra que
apresenta o produto “sabdo em pd” e sua condicdo especifica: ideal para
“tanquinho” (maquina de lavar com menor numero de fungdes e prego mais

acessivel). Associa o produto ao direito infanti e marca outro de seus
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diferenciais: a possibilidade de trés lavagens com a mesma agua e, por fim,
ordena ao potencial consumidor uma primeira experiéncia.

A primeira linha atenta para uma certa responsabilidade social
compartilhada pelo anunciante: a defesa dos direitos da crianca e do adolescente
que fez surgir no Brasil o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), lei de
1990 que normatiza o artigo 277 da Constituicdo Federal de 1988, nao apenas
sensibilizando e mobilizando a sociedade brasileira para os direitos humanos no
ambito da infancia, mas também, mais tarde, estimulando dispositivos de
limitacao do discurso publicitario voltado a crianca.

A segunda forca argumentativa destaca qualidades do produto e volta-se
aos novos integrantes da classe média brasileira (especialmente os pais), que
emergem da pobreza e passam a prestar mais atencdo ao tema “lavagem de
roupa” (estdo adquirindo equipamentos de lavagem até entdo inacessiveis),
incluindo-o em seu elenco de novas necessidades. A mensagem linguistica
apoia-se ora em lugares-comuns que transcendem as experiéncias, ora em
premissas que oferecem indicios seguros (provas). Os demais registros, trés ao
todo, sdo apenas complementares e localizam o endereco eletronico, definem o
tipo de tecido exibido no anuncio e indicam a agéncia de publicidade responsavel
pela criacdo do enunciado.

O texto €, em um primeiro momento, do ponto de vista redacional,
demasiado sintético nas qualificacdes do produto (especialmente para um
publico novo, com naturais duvidas em relacdo ao uso e efeitos do produto),
ainda que ofereca um endereco virtual com informacdes (supfe-se) mais
aprofundadas. Mesmo aqui, porém, pode-se vislumbrar alguma inabilidade, falta
de habito ou até dificuldade de acesso, por parte do publico emergente, para a

navegacao digital.

I1l. Encadeamento

A articulagéo entre o plastico, o figurativo e o linguistico € essencial para
interpretarmos a totalidade da mensagem em suas dimensodes visuais e verbais.
A relacdo palavra mais imagem produz entre o titulo (reforcado pelo subtitulo e
também por uma frase inicial postada bem ao alto da peca e que funciona como

um antetitulo) e a imagem principal um envolvimento primeiro que define a base
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argumentativa do discurso: o direito de toda criangca, sem censura, as
brincadeiras. O locutor incorpora uma autoridade (exterior) ao seu ethos
discursivo.

O chamamento aos direitos das criancas coloca o discurso analisado na
esfera do fato (objeto do real), universalizando uma questéao que interessa a toda
sociedade, incluindo o conjunto do auditério classe média brasileira. O fato,
concreto e mensuravel, estabelecido pela legislacdo, se apoia em um
pensamento comum, uma crencga generalizada que afirma a primazia da crianca
(hierarquia de superioridade) e convoca uma verdade inquestionavel, também
objeto do real.

A cena publicitaria (criancga, roupa suja e bambolé) quando associada ao
texto confirma, porém, aquilo que as leituras, figurativa e linguistica, ja
suspeitavam: a intencionalidade da mensagem que, para além dos direitos
infantis, quer explorar a oposi¢céo sujeira/limpeza como tema de fundo para a
argumentacdo. O dominio do tipo argumentativo pathos que era pleno enquanto
discurso instalado no verdadeiro (direitos da crian¢a), ganha a competicdo do
logos, quando eleva o produto a condicdo de solucionador (o problema da sujeira
das roupas). Adiciona um valor de eficiéncia (economia) e um lugar quantitativo
(trés lavagens na mesma agua), que estabelece a supremacia do namero.

O mundo das brincadeiras, dimensédo poética do uUnico (lugar da
qualidade), desloca-se para o habitual que fundamenta o normal como norma
(lugar da quantidade). A emocdo do discurso passa entdo a subsidiar uma
racionalidade inerente a utilizacdo do produto. A posicdo de salvaguarda
postulada pelo produto e indicada pela imagem (protegendo a crianca em seu
mundo) submete-se a uma hierarquia de efeito, de ordem mais pratica (garantia
de eficiéncia): a economia, a adequagéao do produto ao equipamento “tanquinho”,
a eliminacado da sujeira (o problema que todos os pais acolhem).

O discurso linguistico ndo parece levar em conta uma questéo colocada
pela imagem: as nuvens adensadas e escuras que dominam a area inferior da
peca, obrigam o leitor a tirar conclusdes sustentadas exclusivamente pelas suas
inferéncias visuais, nunca confirmadas pelo texto. A mensagem aqui (ao
contrario do restante do enunciado) abdica do texto que dirige o significado da
imagem (Barthes, 2009).
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O raciocinio articulado proposto pela mensagem parte de um fato (o
direito), transformado em verdade (a crenca), ultrapassa, contudo, o tom
emocional e fixa a racionalidade pelo efeito (acdo do produto). A proposicéo
discursiva, em sua situacao argumentativa (auditorio heterogéneo,) apoia-se em
um acordo gue se estabelece pelo concreto (realidade objetiva). Em Perelman e
Tyteca (2005), um valor (objeto do preferivel) especifico (auditério particular) que
se prende a eficiéncia de uma conduta: a obrigatoriedade, aos emergentes, que

adquiriram o equipamento tanquinho, em manter limpas as roupas dos filhos.

IV. A confirmacéo da alguma das teses

O conceito de salto inferencial, fundamental para validar alguma das
hip6teses, apresenta caracteristicas que observaremos agora colocando-as em
confronto com o enunciado analisado. O predominio inicial do tipo argumentativo
pathos que afirma categoricamente: “porque se sujar faz bem”, clamando para
uma espécie de carater formador essencial embutido nas brincadeiras infantis
plenas, e que vai além da propria lei e também dos receios e das censuras dos
pais, questiona uma premissa e convida para um salto. A tese merece
consideracéo e torna a regra de passagem percepcionavel. Parece haver, no
entanto, uma UuUnica tese legitima (permitir, sem censura, 0 acesso as
brincadeiras). Uma escolha opositora traria constrangimentos aos pais. Sobra
pouco a escolher. O argumentador suspende o confronto e tenta reduzir as
incertezas, mas no interior do constrangimento (Brockriede, 2009), sobrevivem
receios (0 medo as doencas, o medo aos ferimentos).

A transigao do discurso para o tipo logos que passa a qualificar o produto,
cumpre um papel regulador para a incerteza. Ndo detém tais constrangimentos
OuU mesmo outros, subsequentes: a demanda diaria por roupas limpas, a
deterioragdo acelerada dos tecidos, consegue, contudo, colocar em segundo
plano o debate aos limites das brincadeiras (induz pais e maes a decidirem, de
acordo com as regras familiares, os limites as liberdades), reduzindo a chance
de confronto.

A mensagem efetivamente questiona a premissa dos atos discursivos
tipicos para o segmento de limpeza doméstica que sempre exibem os resultados

(roupas limpas e imaculadas) pela eficiéncia dos produtos. Propbe uma
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abordagem que salta para a incerteza (o direito pleno as brincadeiras e suas
consequéncias). Eliminada a hipotese 1 (ato ritualizado), resta-nos medir a
dimensdo do salto. A mensagem analisada parece, apds uma intransigente
defesa aos direitos infantis, frear o debate temendo os constrangimentos,
contudo, o enunciado partilha um conjunto de elementos da visdao de mundo dos
emergentes. O salto ndo é demasiadamente largo a ponto de perder-se como
argumento, também nédo é estreito de modo a enfraquecer a conclusao,
colocando-se dessa forma (o salto) em uma boa condicdo de funcionamento.
Consideramos, entdo, segundo o conceito utilizado para a analise, que esta
mensagem publicitaria se enquadra na hipotese 3 (salto inferencial), a0 menos

para a parcela do auditério denominada de nova classe média (NCM).

V. Enquadramento do real

Como ultimo item de nossa andlise, cabe-nos observar criticamente a
mensagem publicitaria em seu ambito sociocultural, como uma construcéo que,
para além do discurso, propde a aceitacdo de uma realidade. A ambientagéo
universal (o leitor observa primariamente crianca e céu), aponta para a tentativa
de uma neutralidade que se reforca ainda mais com a caracterizacdo da
personagem: crianca envolvida em brincadeiras em situacao de liberdade plena.
Um ritual social partilhado por todas as gentes como uma verdade de alcance
geral. Marcado pela exterioridade que manipula simbolos, o discurso analisado
coloca outras vozes (Bakhtin, 1981), interdiscursivas, que remetem as leis e a
psicologia infantil. Os esteredtipos que formam o quadro de referéncia definem
os lugares, que sdo comuns, e flutuam pelas crencas da cultura.

Um olhar mais atento, porém, sugere uma especificacdo que define o
auditério presumido pelo produtor. A mensagem parece querer educar o leitor (o
emergente ainda pouco familiarizado com os estatutos do consumo), ndo apenas
recordando préticas culturais, mas transformando-as em préaticas de consumo.
A instituicdo mediadora, portadora de mensagens (Maingueneau, 1993), define
uma realidade a partir do imaginario recorrente da tradicional classe média
brasileira (TCM): a convic¢do (desmaterializada de provas) de que as criangas
inseridas em um quadro social mais precario tendem a ignorar regras e

ultrapassar limites estabelecidos pelas convencgdes (assumidas pela TCM), pois
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os pais trabalham o dia todo ou dedicam-se a outros afazeres e pouco podem
pela orientagdo de seus filhos: “o imaginario € algo que ultrapassa o individuo,
gue impregna o coletivo” (Maffesoli, 2001, p. 76).

Confirma, dessa maneira, uma identidade supostamente relacionada aos
processos de socializacdo dos emergentes (habitus). Ainda que trate de um
tema universal aos pais (as brincadeiras das criancas), a mensagem decompde
o auditorio para dialogar com um grupo particular, submetido a uma cultura
prépria. Ademais, a tradicional classe média (TCM), mesmo que interessada nos
assuntos pertinentes a educacédo dos filhos e a organizacdo do lar, delega as
tarefas mais exigentes da limpeza aos trabalhadores domésticos (extensa
categoria de empregados e subempregados, majoritariamente femininos, que sé
em anos recentes igualou direitos aos da restante classe trabalhadora). Na
condicao de patrdes (TCM) eximem-se das tarefas praticas e incorporam posi¢cao
de geréncia, estabelecendo padrbes e prazos. Por fim, cristalizando as
diferencas, o produto oferecido, especifico para tanquinhos, confirma a opcao
pelo grupo emergente, principal (mas néo unico) consumidor desse equipamento
domestico.

Sob a otica publicitaria, a mensagem tem como alvo os emergentes da
nova classe média brasileira, aspecto que confirma o interesse da industria
publicitaria aos milhdes de individuos que ingressaram na sociedade de
consumo. E nada de mais poderia ser dito em relacdo aos principios e busca
pela eficiéncia que regem a atividade publicitaria, sempre atenta aos movimentos
da sociedade que representem oportunidades as vendas, contudo, é importante
sublinhar, a comunicacdo publicitaria, como se sabe, ndo veicula apenas
informacdes comerciais, mas penetra ideologicamente nos substratos da cultura.

N&o parece haver por parte dos verdadeiros produtores do discurso (a
instituicdo mediadora) uma intencdo de integracdo social (consensus), mas a
promocéao de uma divisdo que faz surgir auditorios parciais (Perelman & Tyteca,
2005), instruidos para ouvir ou ignorar determinada locucdo. Pode-se afirmar,
em defesa dessa estratégia, que os emergentes ainda nao estao “prontos” para
um consumo mais emocional ou para perceber uma relacdo custo-beneficio
superior as limitagbes orcamentéarias, porém, ndo € isso que afirma o noticiario
do periodo (acima, em Nota introdutdria), normalmente surpreso com a

“sofisticagcdo” conquistada pelo consumidor emergente. Nesse sentido, o
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discurso analisado marca uma definicdo de distancias, uma coercao que ora atrai
0 grupo emergente para representacdes sociais estranhas (violéncia simbdlica),
ora delimita (como nesse caso) 0 espaco discursivo ao espaco social dessa
comunidade, apagando do individuo a liberdade de deliberacdo e de escolha.
Este ultimo item de andlise confirma a pertinéncia da proposicao
discursiva e da opcao argumentativa pelo salto (hipdtese 3), entretanto, ressalva
que o quadro de referéncia ignora a heterogeneidade sociocultural da nova
classe média brasileira e impde, conforme a sociologia de Bourdieu (2011), um

principio da realidade que categoriza as condi¢es de existéncia.

5.8 Andlise 6 — alimentacéao (lasanha Seara - figura 8)

I. Nota introdutéria

O objeto é uma peca publicitaria veiculada em 2014, na edicdo de niamero
754, datada de 14 de marco, da revista semanal Viva Mais. O anuncio esta
localizado na 42 capa da edi¢do supracitada. A campanha publicitaria inicia-se
em 08 de margo, marcando o dia internacional da mulher e, desse modo, esta
peca veiculada no dia 14 do mesmo més, caracteriza um momento ainda
bastante inicial da campanha (duraria pelo menos 18 meses) que busca impacto
e visibilidade diante dos potenciais consumidores.

O ano de 2014 representa ja um periodo limite para o crescimento
econdbmico e as politicas inclusivas, pois os cenarios de queda na atividade
econdmica e mesmo de recesséao se faziam anunciar, conforme indica o titulo da
matéria PIB de 2014 revela uma economia estagnada e queda de investimento
(Jiménez & Mendonga, 2015). O informe prossegue revelando que o “consumo
das familias brasileiras cresceu apenas 0,9% ‘enquanto que em 2013 essa
expansao havia sido de 2,9%’. Rebeca Palis, coordenadora de contas nacionais
do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), nota, entretanto, na
referida matéria, que “a massa salarial continua crescendo”, ainda que o crédito
“‘em termos reais”, ndo esteja mais evoluindo (Jimenez & Mendonga, 2015). Este
periodo &, ainda, um momento de consolida¢do da autoestima e de uma vaidade
de consumo (de carater inclusivo) mas, ao mesmo tempo, de apreensao diante

das incertezas pelo emprego e renda como suportes para as conquistas.
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O anunciante é a marca Seara, uma das maiores e mais conhecidas do
segmento alimenticio no mercado brasileiro: “sua vasta linha de produtos
engloba desde cortes suinos e frango, carne processada, passando por uma
completa linha de alimentos processados (como pizzas e lasanhas), presuntos,
linguicas, salsichas e mortadelas, até batata frita e pdo de queijo congelado”
(Mundo das Marcas, 2010). O produto anunciado € a linha de lasanhas
congeladas, segmento que explora a maior participacao feminina no mercado de
trabalho e a consequente reducdo do tempo dedicado aos afazeres domesticos:
“as familias passaram a consumir mais alimentos semiprontos e congelados,
como pizza e lasanha”, conforme ja antecipava a matéria de 2011 Nova classe
média tem fome de consumo, noticiada pelo site Supermercado Moderno
(Simdes, 2011), que anota o depoimento de Gabriel Habka, executivo da rede
Futurama de supermercados: “Antes o consumidor levava para casa a massa, o
molho e a carne moida para fazer o almoco de domingo. Agora boa parte prefere
levar a lasanha pronta congelada. E mais cara, mas da menos trabalho e ja no

€ considerada um luxo” (Simdes, 2011).
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Figura 8 — Anancio Seara

.........

SEARA

E tudo de bom

Fonte: Revista Viva Mais, 14 de marco 2014, edi¢cdo 754, Acervo da Fundacéo
Biblioteca Nacional — Brasil.

Il. Leituras
- Denotativa (dimenséo plastica)

Uma mulher na maturidade, mas de aspecto jovial, € a personagem Unica
de toda a cena. Cabelos castanhos de comprimento mediano e pele branca, sorri
levemente e olha em direcdo ao leitor. Sua mao esquerda descansa o queixo e

sustenta a cabeca. Colo e cabeca ocupam boa parte da area superior direita da
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peca (do ponto de vista do leitor). Veste uma camiseta vermelha de mangas
curtas, tecido leve, que deixa exibir seu colo. O fundo, apresenta-se em tons
pastéis e tijolo aparente. Na altura de seus ombros, caminhando o olhar mais
para a esquerda, percebe-se um primeiro registro verbal “Experimente a lasanha
Seara. A qualidade vai te surpreender”. Esta ultima palavra, destacada, em um
corpo de letra significativamente maior, ocupa todo o espago horizontal,
atravessando, inclusive, o corpo da mulher, em uma linha logo abaixo de seus
ombros.

Da faixa central para a area inferior da peca, visualiza-se um fundo
vermelho que estabelece uma faixa divisoria. Entre as duas &reas, mais a
esquerda, um segundo registro verbal “Seara”, encimado por linhas amarelas
que formam um semicirculo entre as letras “e” e “r". Logo abaixo, completando a
manifestacio verbal, |é-se: “E tudo de bom”. Dirigindo o olhar verticalmente para
a &rea ao pé do anuncio, percebe-se um pequeno prato que suporta alimento de
cor amarelo-avermelhado. O fundo vermelho é também a superficie que sustenta
o prato (da mesma cor). Logo acima e a direita, percebem-se trés embalagens,
estando a segunda delas (na posicao central), um pouco mais a frente, em
destaque. Por fim, na parede direita, em letras pequenas e discretas, dois

registros verbais: “imagens ilustrativas” e, bem mais ao alto “WMcCann/Seara”.

- Conotativa (dimenséo figurativa)

Signo mulher, adulta, madura (entre 40 e 50 anos), branca, cabelos lisos
castanhos, bonita para os padrfes estéticos atuais. Nao tarda para que o leitor
a identifique como Fatima Bernardes, a popular apresentadora de telejornais
(dividiu durante muito tempo a bancada do Jornal Nacional, maior audiéncia do
telejornalismo brasileiro, com o entdo marido William Bonner) e, mais
recentemente (desde 2012), do matinal Encontro, sempre pela Rede Globo de
Televisdo. O sorriso suave contrasta com o olhar fixo no leitor que sugere uma
aproximacéo. Nada dificil para uma apresentadora acostumada a penetrar em
milhdes de lares brasileiros e noticiar os fatos do dia, ou melhor, conversar com
as pessoas e informa-las sobre os assuntos mais relevantes.

A noticia que esta enviando dessa vez, e o leitor visual ja a compreende,

remete ao universo da alimentacdo. O ambiente recorda, ainda que vagamente,
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uma cozinha (formas difusas de um armario e utensilios), reforca o discurso
gastrondmico e projeta a imagem da jornalista para outra de suas supostas
virtudes: a de esposa e mée dedicada (e o Brasil inteiro o sabe ou pensa saber)
gue conjuga o seu trabalho com as responsabilidades do lar e a educacao dos
filhos (a alianga em sua mé&o esquerda confirma o lago matrimonial e os
COMpPromissos).

O vermelho é a cor dominante e esta presente ndo apenas na roupa da
apresentadora, mas no cenario de fundo (metade inferior da pec¢a) que também
é o suporte para a exibicdo dos produtos. E ainda a cor do prato que sustenta o
alimento pronto e quentinho (o vapor que emana do prato o confirma). O alimento
(e visualmente se pode identifica-lo), € uma lasanha, massa de origem italiana,
dividida em camadas, muito popular na mesa dos brasileiros da tradicional classe
média (TCM). A imagem do prato projeta uma sombra na mesa e esse truque
estético parece fazer saltar o alimento para fora da péagina, sugerindo um
oferecimento. As embalagens, trés, logo ao lado do prato pronto, estabelecem a
identificacdo com o alimento.

A famosa jornalista, mesmo que em um ambiente doméstico e com roupas
informais (que destoam da sua planejada elegancia profissional), apresenta um
penteado elaborado e uma postura inabalavel diante das exigéncias préticas do
ato de cozinhar. Sugere um distanciamento das tarefas domésticas ou alguma
facilidade que vai revelar a audiéncia. Apresenta, no pesco¢o € no pulso,
aderecos que parecem ser pecas de joalheiro, discretas e elegantes como a
imagem da apresentadora. Os acessoérios reforcam alguma sensacdo de
incompatibilidade entre pessoa e ambiente.

O enunciado ambiciona, entdo, a toda mulher adulta, inserida na classe
média brasileira, que trabalha e precisa, em suas relacfes sociais, estar sempre
bela e com aspecto jovial, mas ao mesmo tempo, discreta, eficiente e sabedora
de suas responsabilidades para com a familia e o lar. A protagonista, no entanto,
mais que uma mulher comum, é celebridade que merece toda a atencdo dos
andénimos. A marca Seara parece sugerir ao leitor alguma competéncia que

garante o estado de tranquilidade da jornalista cozinheira.
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- Conotativa (dimenséo linguistica)

A mensagem textual encontra-se relativamente concentrada na area
central do anuncio. Nao existe um titulo no sentido do estabelecimento de um
vinculo com um corpo de texto posterior, ocorre apenas um posicionamento
espacial que indica ao leitor o inicio da leitura. Estabelece-se um tom de
conversa entre a apresentadora e o leitor.

Percebe-se no discurso uma palavra que busca se destacar aos olhos do
enunciatario: “surpreender”. Sem perder tempo, o texto ja apresenta o produto
‘lasanha”, fixa um valor “qualidade” e o associa a marca anunciante “Seara”.
Surpreende a ordem “Experimente” colocada ja no inicio do dialogo, estratégia
incomum, Vvisto que as sugestdes e 0s convites a acdo, comumente surgem apés
a exposicao dos argumentos que se pretendem persuasivos.

Os produtos congelados cada vez mais se apresentam como alternativas
praticas para os consumidores contemporaneos. Planejados para facilitar a vida
das pessoas ficam prontos em poucos minutos, contudo, a emergéncia quase
nunca esta associada a qualidade que, no ramo alimenticio significam ao
usuario: sabor e frescor. O termo “qualidade” associado a outro, “surpreender”,
tenta reduzir os impactos negativos relacionados a comida pronta e impor a
dimensdo do provavel, a presuncdo de uma verdade que incorpora novos
atributos ao produto congelado da marca Seara. O slogan “E tudo de bom”, que
acompanha o logotipo do anunciante, e esta localizado logo abaixo da massa
textual, pretende plasmar a marca uma aura de qualidade em tudo que produz.

Das duas informacgdes discretas localizadas na peca: a primeira “imagens
ilustrativas” apenas cumpre as praxes e informa que a imagem do produto pronto
€ mera encenacgdo publicitaria e a outra indica a agéncia de publicidade
responsavel pelo enunciado. Uma vez mais, no corpus selecionado, o0 modelo
de andlise detecta a caréncia de informagfes verbais relativas ao uso ou a
formulag&o do produto e a aposta, pelos criadores, na suficiéncia persuasiva das

imagens ou, conforme aponta Martins (2011c), como uma finalidade autotélica.
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I1l. Encadeamento

Para interpretarmos a totalidade da mensagem em suas intencdes
argumentativas, precisamos agora observar a articulacdo entre o plastico, o
figurativo e o linguistico. O vinculo inicial que a mensagem pretende estabelecer
se d& entre a imagem reconhecivel da apresentadora Fatima Bernardes, a
palavra “surpreender” que toma para si a responsabilidade de titulo e a marca
“Seara”, posicionada em area atipica (faixa intermediaria do anuncio), e ndo na
faixa inferior da pega, normalmente reservada ao campo de assinatura do
anunciante. Forma-se aqui uma relagao signica entre “fama”, “responsabilidades
do lar” e a marca anunciante. Ndo deixa de ser surpreendente ao imaginario
comum que uma mulher que desfruta dos privilégios reservados somente as
celebridades reserve parte de seu tempo para algo tao rotineiro quanto o preparo
da refeicao diaria.

O tom de conversa entre a apresentadora e o leitor estabelece a
proximidade necesséria para a comunicacdo mais intima. A apresentadora vai
usufruir, em sua emissao, de uma dupla credibilidade: a da jornalista célebre e a
da esposa responsavel, ambas compartiihando uma dica de cozinha: a
qualidade, para além da praticidade, do produto. Do outro lado, um receptor
“surpreso” com o inesperado vinculo que une a mulher famosa e a comum, e
que torna esta Ultima mais receptiva aos apelos discursivos.

As imagens secundarias (prato com o alimento e embalagens) quando
reunidas ao termo “lasanha”, apenas confirmam o que a leitura visual ja
suspeitava: o produto oferecido pela marca Seara é a lasanha, oferecida em trés
sabores indicados nas embalagens. A superficie que sustenta o prato com o
alimento, sugerindo uma mesa, e a imagem de fundo (presumivelmente uma
cozinha) colocam a jornalista definitivamente no ambiente tradicional de preparo
das refeicdes. O argumento apoia-se em uma presungao que precisa reforcar-
se em outros objetos. Estabelece, entéo, o discurso publicitario analisado, uma
hierarquia de superioridade: o produto que supera a problematica dos
congelados, a marca mais competente e responsavel, a mulher perfeita.

As premissas do discurso retérico exploram a racionalidade do logos ao
afirmar os avangos na qualidade (supde-se sabor e frescor), induzindo o leitor a

acreditar que o produto congelado € comparavel (a imagem faz deduzir) aquele
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produzido artesanalmente (e com a praticidade de sempre). A emissao da
jornalista, investida de legitimidade, transforma o tom de conversa, informal, para
o de noticia. A presuncéo da verdade desloca-se para o fato, incontestavel.

Em contrapartida, o tipo pathos dimensiona n&o a jornalista, mas a
celebridade que se deixa mostrar e ser imitada. Olimpicamente desce ao mundo
terreno e compartilha seu aprendizado. O campo afetivo sobrepbe-se as
arguicbes que deveriam contestar a relacdo fama/cozinha. O fato se torna
verdade (ambos objetos do real) e esta, como indicam Perelman e Tyteca (2005),
prescinde das experiéncias. Quem ordena “experimente”, ndo € a jornalista em
seu ambito noticioso, mas a figura mitica, que nem aguarda pelo argumento que
enfraquece resisténcias, simplesmente se faz ouvir, sem oposicéo, sendo esse
o raciocinio articulado pela mensagem analisada. Os lugares do discurso retérico
se definem pelo normal apenas enquanto buscam aproximacgédo, vao propor,
contudo, a sua forga persuasiva na valoriza¢éo do Unico.

A proposicdo discursiva, em sua situacdo argumentativa (auditorio
heterogéneo da brasileira), apoia-se em um acordo (real), ao fixar uma verdade
que se quer universal ao auditério parcial da nova classe média: o alimento antes
restrito ao mundo da TCM passa agora a ser oferecido ao publico emergente
(NCM), que o aceita ndo apenas pelo logos da jornalista, mas principalmente,

pelo pathos da celebridade.

IV. A confirmacéo de alguma das teses

Dedicar-nos-emos agora a confrontar a peca em analise ao conceito de
salto inferencial para confirmar alguma das hipéteses. Para a caracterizacdo do
salto € necessario quebrar uma premissa. O dominio de uma verdade,
sustentada paralelamente por um fato, estabelecem um freio para a tentativa do
salto, que precisa da incerteza para viabilizar-se. A regra de passagem para a
conversa com 0s emergentes sustenta-se na autoridade da jornalista e famosa,
pois que a mae e esposa parecem alheias ao ambiente. A cozinha, alias, ainda
gue em imagens difusas, sugere uma certa formalidade (mais relacionada aos
cuidados estéticos que ao uso do equipamento) estranha aos novos integrantes
(NCM) em suas convencgdes. Nao aparenta, a mensagem, oferecer uma escolha

ao ouvinte (Brockriede, 2009), ainda que no interior do discurso possa existir
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uma competicdo entre o modelo artesanal e demorado de produzir lasanha e a
forma mais eficiente do produto congelado. A incerteza € escassa e busca
eliminar qualquer constrangimento. Nao ha problema a resolver e, portanto, ndo
ha confronto entre os interlocutores: a jornalista noticia o fato, a celebridade
ordena a experiéncia. O quadro de referéncias é restrito ao espac¢o social da
TCM, mas a emissdo da porta-voz alarga os limites e permite 0 acesso,
buscando um consensus.

Eliminadas a hipotese 3 (salto) e também a hipétese 2 (readequacéo),
gue simularia um salto sem perder de vista as estruturas referenciais, resta o ato
ritualizado, que busca induzir o publico emergente (NCM) para dentro da
mensagem tradicional (TCM), impondo um modelo a seguir. Consideramos,
entdo, segundo o conceito utilizado para a analise, que esta mensagem

publicitaria se enquadra na hipétese 1 (ato ritualizado discursivo).

V. Enquadramento do real

Observaremos a mensagem publicitaria, neste item, em seu ambito
sociocultural, como uma construgdo que, para além do discurso de vendas da
publicidade, propde a aceitacdo de uma realidade. A bela mulher que
compartilha seus éxitos na cozinha familiar ndo o faz em posicdo de igualdade.
Fatima € esposa e mae, mas automaticamente incorpora a jornalista Fatima
Bernardes, que aproxima, conversa e publica a noticia (o fato relevante). O
objetivo do seu discurso é reduzir ambiguidades e educar pelo imaginario da
satisfacdo, conforme Lipovetsky (2007). Informar, aos emergentes, que existe
um consumo possivel, para além das necessidades basicas, um consumo do
conforto, mais exigente que o valor pratico, que os aproxima dos habitos das
castas privilegiadas. Tenta amoldar o publico emergente (NCM) ao auditério de
elite (TCM).

O discurso convoca uma autoridade exterior que mobiliza a lingua. O
sujeito, no entanto, ndo é mera funcédo do enunciado, ndo se rarefaz, pois a sua
enunciacao, fundada em uma legitimidade aceita pelo(s) auditério(s), € a base
do sentido. Carrega, porém, uma definicdo de realidade que ndo confirma a
identidade de parte do auditério. A situagdo argumentativa, o anuncio foi

veiculado em 2014, projeta um contexto de maturidade das relacdes de consumo
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dos emergentes, contudo, ndo ha, na mensagem analisada, um indicador de
pertencimento, apenas uma tentativa de aproximacao que demarca limites e
implica uma aceitacdo das posi¢des, conforme Bourdieu (2011). O quadro de
referéncia ndo parece pertinente as socializacdes, mas 0 sujeito em sua
enunciacao lanca méo de mais uma estratégia legitimadora (o ethos): os lugares
qualitativos do acordo, na busca por adesao, desvalorizam o normal ou, por
outra, valorizam o Unico e criam a condicdo para que a jornalista sustente seu
discurso no ambito da fama que lhe atribuem, tornando a relacdo com o
interlocutor ainda mais desigual e coerciva. Fatima Bernardes ndo é aqui a
mulher de pele branca que categoriza as classes, mas 0 mito que cria
identificacdo, sobrepde-se a realidade interiorizada pelos processos formais,
recordando Berger e Luckmann (2004), e torna plausivel um acordo de ordem
universal (real) baseado em uma autoridade (a mulher que é esposa, mae,
jornalista competente, prestigiada) que enuncia verdade inquestionavel.

A integracdo do auditorio é ficticia, no entanto, a proposicdo discursiva é
pertinente aos emergentes, pois reduz os estranhamentos ditados pelas
convencgdes socioculturais e faz assimilar instrumentos arbitrarios da realidade
social, ainda que os leitores possam recusar por perceberem o carater unilateral,
conforme Perelman e Tyteca (2005). Confirma, este ultimo nivel de andlise, a
estratégia argumentativa pelo ato discursivo ritualizado (hipétese 1) que

reproduz modelos convencionais de discurso anteriormente testados.

5.9 Andlise 7 —transporte (linhas aéreas Azul —figura 9)

I. Nota introdut6ria

O objeto é uma peca publicitaria veiculada no ano de 2012, edigcédo 2259,
de 07 de marcgo, na revista semanal Veja. O ano de 2012 representa ainda um
momento de fragilidade da economia internacional diante das repercussodes da
crise de 2008 e que também afeta o quadro brasileiro como atesta o titulo da
matéria do portal G1, de 01 de margo de 2013: “Economia brasileira cresceu
0,9% em 2012, diz IBGE” (G1, 2013), contudo, na referida matéria, o
coordenador de Contas Nacionais do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica), Roberto Luis Olinto Ramos, indicava que a capacidade de



189

resisténcia da economia brasileira fundamentava-se no consumo interno
sustentado pela ascenséo da classe C: “O consumo das familias vem segurando
a economia, com o 37° trimestre de taxas positivas de crescimento, fechando
2012 com 3,1% de variacao” (G1, 2013).

O ano de 2012 aponta para um fato consolidado, o da diversificagdo das
compras por parte dos integrantes da classe média brasileira (NCM). Um
exemplo expressivo da sofisticacdo do consumo que representa essa fase
posterior das relacbes de compra sdo as viagens aéreas, como afirma o titulo
Gastos da nova classe média com viagens aéreas crescem 277% em dez anos.
O socio diretor do Data Popular, Renato Meirelles, na mesma matéria, €
categorico “Viajaram pela primeira vez de avidao e nao pararam mais” (Vital,
2012). Ainda para Meirelles, o aumento do emprego formal e da renda mudou a
programacao de férias de muitas familias: “Quando a pessoa trabalha com
carteira assinada ela é obrigada a tirar férias, com mais dinheiro no bolso as
pessoas hao querem s6 mobiliar a casa, elas querem aproveitar e gastam cada
vez mais em servicos como o turismo” (Modena, 2012), conforme noticia
intitulada Pesquisa mostra que a nova classe média esta viajando mais. Estava
aqui colocada a oportunidade para que as mensagens publicitarias
intensificassem seu dialogo com o0s emergentes também no segmento de
transporte aéreo.

O anunciante é a entdo jovem marca da aviagao brasileira, a Azul Linhas
Aéreas, fundada em 2008, com a promessa de “oferecer voos domésticos sem
escala, com aeronaves menores e passagens mais baratas do que as
concorrentes” (Mundo das Marcas, 2009). A definicdo da marca confirma em
numeros o sucesso da estratégia focada nos novos consumidores: “no més de
setembro de 2012, a Azul atingiu a marca de 20 milhdes de clientes
transportados” (Mundo das Marcas, 2009).

Tamanha presenca da nova classe C em um ambiente, no caso brasileiro,
historicamente elitista, previsivelmente causou tensdes: Dados apontam que
ascensédo da classe C incomoda consumidores da classe AB. Na reportagem,
uma vez mais o pesquisador Renato Meirelles expde sua visdo: “a classe C
‘invadiu’ shoppings, aeroportos e outros lugares aos quais n&o tinha acesso.

Como € uma coisa nova, a classe AB ainda esta aprendendo a conviver com
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isso. Parte da elite se incomoda sim”, arremata o Diretor do Instituto de pesquisa
Data Popular (Carvalho, 2012).

Figura 9 — Anuncio Azul Linhas Aéreas

45 destinos. Para onde quer
que voce olhe, tem uma oferta
incrivel da Azul decolando.

.

www.voeazul.com.br
Ligue 4003-1118 ou consulte seu agente de viagens.

www azubdogens com.br

by

4
- ;,-h Voceé

"x laem

Fonte: Revista Veja, marco 2012, Propaganda em Revista
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Il. Leituras

- Denotativa (dimenséo plastica)

Em um fundo azul celestial varias imagens competem entre si pela
primazia do olhar do leitor. Perelman e Tyteca (2005, p. 90) nos recordam que
os valores relativos “as pessoas” sao superiores aos valores relativos “as coisas”,
de forma que, sob essa perspectiva hierarquica, o olhar buscara o elemento
humano como um sentido primeiro, de identificacdo e seguranca. Uma mulher,
mais a frente, posicionada a esquerda do anuncio (do ponto-de-vista do leitor) e,
um homem, mais ao fundo, a direita, emitem a primeira informacao ao olhar. A
mulher, em pé, é jovem adulta. Cabelos lisos, pele clara e sorriso aberto, olha na
direcédo do leitor. Sobre o corpo um vestido de tom claro que n&o alcanca seus
joelhos. Sobre o vestido um casaco leve de cor escura, nos pés, sapatos
vermelhos de salto alto. Ela segura com as maos e contra o peito, um objeto
multicolorido. O homem, adulto, esta sentado em uma de duas poltronas. Veste
paleté escuro sobre camisa clara, as calgas sao pretas, bem como, os sapatos.
Em seu colo, equipamento de metal e formato retangular onde repousam suas
maos. Os olhos fechados indicam momento de relaxamento. Abaixo de seus pés
e em linha horizontal com os sapatos da mulher, uma suposta aeronave branca
e azul, vista lateralmente em toda a sua extensao. Elementos multicores de
formato quadrado, ao todo quatro, separam homem e mulher. Parecem sobrepor
outras caixas idénticas. Bem abaixo, no rodapé (area central) da peca, parte da
traseira da aeronave.

O alto da peca, acima da cabeca da mulher, apresenta, em letras maiores,
o primeiro registro verbal: “45 destinos. Para onde quer que vocé olhe, tem uma
oferta incrivel da Azul decolando”. As caixas multicoloridas, guardam também
informacdes verbais (lugares de origem e destino) e numéricas (valores
financeiros). ldentificam-se dois outros registros verbais, assinalados por aspas:
0 primeiro, ao lado do tornozelo direito da mulher, comunica “Voar Azul é curtir
a viagem porque sei que chego sempre no horario”. “Isabella Von Randow,
estudante, cliente Azul. Vitéria — ES”. O segundo, acima da cabega do homem,
informa “Na Azul, tenho espago, conforto e preco justo. Estou sempre na primeira

classe”. “Gustavo Lemos Neto, advogado, cliente Azul. Maringa — PR”. Abaixo
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dos pés da mulher, em uma linha horizontal até abaixo da aeronave, os seguintes
dizeres: “Compre agora: www.voeazul.com.br’. Imediatamente abaixo: “Ligue
4003-1118 ou consulte seu agente de viagens”. Um traco horizontal separa as
informacdes anteriores e cria novo espaco de texto: “Economize ainda mais
consultando  nossas tarifas para hotéis e pacotes. Acesse:
www.azulviagens.com.br”. Uma ultima faixa, separa novo texto que informa

“tarifas”, “promocao” e “reservas”. Ao pé da pagina, ladeando imagem derradeira,

dois registros: “Azul Linhas Aéreas Brasileiras” e “Vocé la em cima”.

- Conotativa (dimenséo figurativa)

Signo mulher, jovem, branca, cabelos lisos, bonita para os padrbes
vigentes. O vestido curto, acima dos joelhos, lhe d4 ao mesmo tempo, um ar
juvenil e alguma sugestao de independéncia recém-conquistada (confirmada
pelos sapatos vermelhos de salto alto). Segura um objeto multicolorido que a
cultura local imediatamente associara ao mapa geografico brasileiro, contudo,
sdo linhas estilizadas, retas, que remetem para um grafismo cibernético.
Transmite, ainda, ao segura-lo pelas méos contra o peito, uma sensacdo de
protecao, carinho e posse. O sorriso confiante confirma os sentimentos.

Signo homem, adulto, roupas caracteristicas de um executivo em transito.
Parece descansar os olhos, mas o notebook que carrega em seu colo, confirma
a urgéncia de alguns afazeres profissionais. Aos padrdes impostos pela industria
da estética corporal parece estar com algum sobrepeso, ainda que em niveis
gue possam ser considerados como socialmente aceitaveis (na cultura) ao
homem de meia-idade. O mesmo parece estar, pelas formas tipicas das
poltronas, instalado no interior de uma aeronave, que a imagem secundaria (da
aeronave em pleno voo) confirmara ao leitor visual. O fundo azul poderia criar
uma sensacao de que poltrona e personagem levitam, entretanto, o céu se dobra
e forma a superficie que sustenta os pés do agora passageiro. A jovem, no
mesmo fundo celestial (mas sem a companhia de qualquer objeto ambiental de
referéncia) parece, ao contrario do homem, desperta e atenta, com expectativas
do que esté por vir. Uma pequena nuvem, estilizada, como que tocando as suas
pernas, parece reforcar o desejo de alcangcar os céus. Ndo ha conexdo

perceptivel entre 0 homem e a mulher, demonstram ndo se avistar ou compor
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uma mesma acgao. Suas posi¢des diferenciadas, uma mais a frente, outro mais
ao fundo, confirmam acontecimentos diferentes em uma mesma cena.

As caixas quadradas e coloridas que ocupam a area central da peca
recordam post-its, pequenos recortes de papel adesivado, de tamanhos e cores
variadas, que as pessoas utilizam como lembretes do que ndo pode ser
esquecido. Seus tamanhos desproporcionais em relacdo a dimensao humana,
reclamam o protagonismo da mensagem. A aeronave voa pelo céu azul que, de

resto, domina toda a cena como algo inescapavel ao olhar.

- Conotativa (dimenséo linguistica)

Séo cinco as faixas textuais da peca analisada, vamos a elas. A posi¢cao
ao alto da peca e o corpo de letras maior confirmam-na como a posi¢ao inicial
de leitura. Coloca o titulo do anuncio desde ja o lugar da quantidade “45
destinos”, estabelecendo um tom de conversa com o leitor “para onde quer que
vocé olhe”. O titulo sinaliza ainda para um possivel beneficio e a benfeitora
“oferta incrivel da Azul” e, por fim, faz uso de uma rede seméntica com a tematica
“‘decolando”, que se associa ao imaginario de voar. Uma segunda faixa, dentro
dos post-its, destaca uma vez mais a primazia dos numeros (precos dos bilhetes)
e 0s relaciona aos aeroportos de origem e destino, posicionam-se como um fato
comprovavel. Outro corpo textual (separado espacialmente, mas unido pela
forma de abordagem), apresenta-se na forma de depoimentos (dois): da mulher
e do homem. O primeiro destaca a pontualidade, o segundo, o conforto da
primeira classe por um preco justo. Este define uma hierarquia pela causa
sustentada pelo lugar numérico; aquela um valor que justifica uma escolha.
Homem e mulher identificam-se em suas ocupacdes e locais de residéncia.
Descobre-se que ndo sdo personagens, mas pessoas, ou melhor, clientes da
companhia aérea, que oferecem seus testemunhos. Uma quarta faixa linguistica,
a mais informativa, ocupa-se das ordens para a agao “compre”, “ligue”,
“consulte”, “acesse”. Finaliza informando as praxes relacionadas a promocéo
(ofertas). Uma quinta e ultima area verbal designa o campo de assinatura: o
logotipo do anunciante e seu slogan “Vocé la em cima”, ambiguo, como um
convite aos céus e um aceno a mobilidade social ascendente. O enunciado

ambiciona, entdo, um puablico amplo, tanto em suas faixas etarias (da
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adolescéncia aos aposentados/reformados), quanto nos géneros e nas
necessidades hierarquizadas, todos inseridos na faixa de rendimentos da classe

média brasileira.

I1l. Encadeamento

Para interpretarmos a totalidade da mensagem em suas intencdes
argumentativas, precisamos agora observar a articulacdo entre o plastico, o
figurativo e o linguistico. O titulo, em sua busca por ancoragem, define dentre as
tantas imagens que a cena oferece, aquela a que quer vincular-se. O lugar
guantitativo e o fato (a oferta) indicados pelo titulo relinem-se, entéo, as imagens
dos post-its, fixando-lhes um status de imagem principal e apontando ao leitor a
informagao que se quer memorizar.

Promocbes de toda sorte sempre atraem a atencdo do cidadao-
consumidor, que parece buscar oportunidades e beneficios entre a multiddo de
mensagens que lhe sdo enderecadas. Esse habito, que a sociedade de
consumo, via publicidade, trata de alimentar a tempo inteiro, ganha ainda mais
repercussao quando apresenta motivacdes econdmicas. Especialmente os
grupos mais tensionados pelas questdes financeiras (como 0s emergentes da
nova classe média brasileira) que, ao mesmo tempo, sonham com a
possibilidade, agora concreta, de voar.

Percebe-se que os depoimentos, vinculados ao elemento humano (mulher
e homem), sdo acessorios de reforco da estratégia persuasiva e visam aproximar
realidades. Os personagens séo cidadaos, uma jovem estudante, um advogado,
com nomes e residéncia fixa. Os depoimentos funcionam como espelhos de
identificacdo entre emissor e receptor. O testemunho (mais ainda de um usuario
do servico) sempre carrega consigo uma pretensa verdade, uma presuncao que
induz o leitor a acreditar. A mensagem satisfaz duas necessidades: a de
praticidade (valor concreto), importante para o mundo do trabalho (e
representada pelo signo “homem de negécios” e também pelo discurso de
pontualidade da estudante); e a das experiéncias e do prazer (valor abstrato),
sedutoras ao mundo do sensivel (conotado pela posse do mapa brasileiro, na

verdade, uma representacdo imagética da marca Azul).
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O tipo argumentativo pathos, parece apossar-se do discurso, ao invocar
as emocoes, contudo, prevalece a premissa que argumenta para o logos e a sua
realidade objetiva que atinge ambos auditorios (NCM + TCM) e, especialmente
0S emergentes que, pelos rigores impostos, conforme Bourdieu (2011, p. 144),
acabam marcados por um “profundo realismo”. Ainda que a mensagem sinalize
um lugar qualitativo (a exclusividade da “primeira classe”), este € sobrepujado
pelo lugar-comum da oferta promocional (quantidade). A proposicéo discursiva,
em sua situacdo argumentativa (auditorio heterogéneo), deste ponto, parece
apoiar o acordo em um fato ou ainda em uma presuncdo da verdade, ambos

objetos do real.

IV. A Confirmacao de alguma das teses

Passaremos agora para o confronto da peca em andlise ao conceito de
salto inferencial, na tentativa de confirmar alguma das hipéteses. O salto precisa
inicialmente, para a sua caracterizacdo, quebrar uma premissa. A presuncao de
gue 0 novo grupo, dito emergente, pode agora (2012), segundo suas condi¢cdes
econdmicas, alcancar a aquisicdo de um ou mais bilhetes aéreos, tornando-se
cliente usual desse tipo de servico, cria as condicdes para o salto. A regra de
passagem, sustentada pela racionalidade do fato (a promocé&o), parece coerente
aos auditorios particulares, agora universais (TCM+NCM). O orador oferece ao
auditério a praticidade e os prazeres de voar em contraponto, deduz-se, as
agruras do solo (dificuldades do transporte terrestre), propondo ao ouvinte uma
escolha. Existe um problema a resolver e a incerteza é elevada (normalmente,
entre 0s emergentes, sdo passageiros de primeira viagem), contudo, 0s
argumentadores minimizam o confronto e reduzem as incertezas (pelas
vantagens econdmicas). Os constrangimentos que sustentam um confronto
entre as teses (o medo financeiro, 0 medo pela inexperiéncia) fragilizam-se
diante da imposicdo de um raciocinio logico que justifica a interagdo. Por fim, o
quadro regulador da comunicacgao, situa o argumento em uma realidade que se
guer impor a todos, buscando um consensus, coerente a ambos grupos: mais
poética (ainda que racional) aos integrantes tradicionais (TCM); mais racional

(ainda que poética) aos ingressantes (NCM).
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Eliminado o ato ritualizado, coercivo e promotor do auditério de elite e
mesmo a readequacdo, escassa nas incertezas, atenta por manter-se proxima
das estruturas referenciais, resta o salto. Consideramos, entdo, segundo o
conceito utilizado para a analise, que esta mensagem publicitaria se enquadra
na hipotese 3 (salto inferencial), como uma perspectiva Gtil de ser adotada,
conforme Brockriede (2009).

V. Enquadramento do real

Observaremos a partir de agora a mensagem publicitaria em seu ambito
sociocultural, como uma construcdo que, para além do discurso, propbe a
aceitacdo de uma realidade. O azul que domina todo o anuncio, associado as
poltronas, & nuvem, a aeronave, ndo deixa davida ao leitor sobre a sensacao
que se quer produzir: a de conquistar os céus. A mulher e o homem tornam-se
entdo passageiros (seus testemunhos o confirmam) de uma companhia aérea
que vai fazer um oferecimento, um convite. Voar, porém, nunca foi uma “dadiva”
concedida aos brasileiros mais pobres. A consolidacdo do atendimento as
necessidades basicas por parte dos emergentes sugeriu-lhes, no entanto, uma
ousadia, imediatamente capturada pela instituicdo mediadora, sempre portadora
de mensagens (Maingueneau, 1993), sempre atenta as atualizacbes de seus
discursos.

O auditério presumido, tornado heterogéneo pelo perfil dos novos
ingressantes, precisa, porém, partilhar um mesmo ritual social e, para tanto,
precisa ser educado em novas praticas (de consumo). Uma pratica
argumentativa fundada na légica (econémica) e outra na reducao da incerteza
(medo por desejo), ou ainda, um valor abstrato (o sonho de voar), tornado
concreto (a possibilidade). As condi¢des conjunturais para um acordo de ordem
universal (a oferta como um fato) e regulador da incerteza para o auditorio
particular (NCM) ficam assim estabelecidas.

O discurso publicitario busca coincidéncias para 0 consensus e as
encontra ao presentificar o discurso (como no género epidictico) que
contextualiza os ingressantes e instaura o sentido, entretanto, essa tentativa de
incorporacao dos novos destinatarios estabelece critérios e fantasia um discurso

do autor (depoimentos) que nada mais €, no entanto, que uma funcgéo (o sujeito)
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do préprio enunciado, principios ambos presentes na obra foucaultiana. A jovem
estudante, branca, independente, atualizada com as tendéncias da moda; o
advogado que viaja na primeira classe, definem uma realidade ndo-identitaria
aos emergentes. Dissolve-se a presuncéo de verdade, universal, resta o fato (a
promocao), mas essa é um oferecimento excepcional, que ndo acena para uma
continuidade caracterizadora de uma integracédo. O status concedido € apenas
temporario.

A proposicao discursiva € plausivel ao auditério heterogéneo da classe
média brasileira, no entanto, o argumento joga com auditorios parciais, ora
investindo na emocédo do pathos (tipo mais coerente aos tradicionais e perene
na discursividade das companhias aéreas), ora na racionalidade do logos (tipo
mais adequado aos emergentes, mas pontual em um uso especifico). Nesse
sentido, o discurso analisado define hierarquias (objeto do preferivel), implicitas
(Perelman & Tyteca, 2005), que estabelecem distancias ainda que em um
mesmo espaco social. Confirma, este dltimo nivel de analise, a opcéo
argumentativa pelo salto (hipétese 3), quando mira (preferencialmente) os
emergentes (NCM), no entanto, corrige-a para a hipotese 2 (readequacao),
quando dialoga com o outro auditorio parcial, os tradicionais integrantes (TCM),
pois “a regra de passagem € demasiadamente minima” (Brockriede, 2009, p. 17).
Por conseguinte, o quadro de referéncia legitima, conforme Bourdieu (2011),
uma ordem estabelecida por meio das distingdes ou, 0 que é a mesma coisa,

pelas hierarquias.

5.10 Anédlise 8 — economia (cartdo MasterCard Maestro — figura 10)

I. Nota Introdutodria

O objeto é uma peca publicitaria veiculada em 2004, na edicdo de nimero
234, datada de 26/03/2004, na revista semanal Viva Mais. O anuncio esta
localizado nas paginas 2-3, caracterizando um anuncio de péagina dupla. Este
formato oferece maior campo visual ao leitor e, igualmente, um espago mais
amplo ao criador publicitario para compor a obra estética, sendo bastante

valorizados no ambito da mensagem publicitaria e também mais agradaveis ao
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leitor pela melhor distribuicdo dos elementos e até pelas areas de descanso que
oferece aos olhos do receptor.

Este estudo retorna ao ano de 2004, momento inicial da investigacao.
Este periodo representa um tempo euférico aos emergentes que
experimentavam pela primeira vez em muitas décadas o acesso aos bens de
consumo e, consequentemente, passavam a se acostumar aos chamados da
publicidade de vendas. A matéria intitulada Economia do Brasil caminha para o
melhor resultado em uma década, veiculada pelo site UOL, ndo esconde o
otimismo da época: “Se as projegcdes oficiais e privadas se confirmarem, a
economia brasileira conseguira nesse ano seu melhor desempenho desde 1994,
ano de implantacao do Plano Real” (UOL, 2004).

Na esteira do crescimento, o sistema bancario brasileiro se volta aos
emergentes, acenando com a possibilidade concreta de abertura de contas
bancérias, servigco inacessivel a esse grupo até entédo, pois que ndo conseguiam
comprovar renda suficiente para a abertura da conta. O cartdo bancério torna-se
entdo uma conquista fundamental para o acesso ao comércio e aos objetos,
produzindo status. Noticia transmitida no ano seguinte (2005) sob o titulo
Cartdes predominam no comércio, indicava ja o sucesso dessa nova modalidade
de transacdes financeiras na nova classe média brasileira: “Os cartdes de
crédito, débito e de lojas ja respondem por 70% das transacdes realizadas pelos
consumidores, ante 30 % dos pagamentos efetuados com cheque. A proporc¢éo
€ praticamente inversa do que ocorria ha 6 anos” (De Chiara, 2005).

O produto/servico oferecido, na peca em questdo, € o cartdo de débito
MasterCard Maestro, que em 2003, havia sido lan¢ado no Brasil, em associacao
com diversas casas bancéarias. O mercado financeiro passa a oferecer um
produto com caracteristicas adequadas ao perfil da nova classe média: “O Brasil
€ o primeiro pais do mundo a lancar a marca de débito MasterCard Maestro.
Neste momento inicia-se 0 processo de migracdo das marcas RedeShop e
Maestro para MasterCard Maestro” (Mundo das marcas, 2006). A MasterCard &
uma empresa norte-americana do setor de pagamentos que possui as marcas

MasterCard, Cirrus e Maestro.
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Figura 10 — Anancio Mastercard

Ter dinheira no bolsa
mesmo guando vocé
nao tem bolso:
nao tem prego.

-,

Existem coisas que o dinheiro ndo compra.
Para todas as outras existe MasterCard” Maestro

Fonte: Revista Viva Mais, edicado 234, marco 2004. Acervo da Fundacéo Biblioteca
Nacional — Brasil.

Il. Leituras

- Denotativa (dimenséo plastica)

O espaco emoldurado pela natureza selvagem ocupa quase toda a cena
e produz uma sensacao primeira, ao leitor, de imensidao e interacdo do humano
no ambiente natural. Na pagina direita (ponto de vista do leitor), percebe-se a
presenca do elemento humano, solto no espago como se tivesse saltado no
instante anterior para, no momento seguinte, atingir seu objetivo: mergulhar nas
aguas de um rio ou lago. A arvore, elemento visivel na pagina par (esquerda),
ainda que se possa ver apenas uma parte de seus frondosos galhos, é facilmente
identificavel e provavelmente serviu de ponto de partida para o salto do/da
protagonista da cena. O género, pela distancia (plano geral), mostra-se incerto
aos olhos do leitor e, inicialmente essa informagédo parece ser de menor

importancia (ainda que o/a personagem esteja nu) diante das experiéncias
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sensoriais que a mensagem tenta transmitir. Um Unico galho atravessa da
esquerda para alcancar a pagina direita. Agua, mata e céu, compdem o fundo
de cena, enquanto arvore e individuo se posicionam mais proximos. Essa
totalidade convida a percepcéo inicial da cena. A vastiddo sobrepde-se a
qualquer outra informacéo e firma-se como a experiéncia dominante que a
superficie da peca quer propor.

Ocupando a parte superior da peca, em ambas as paginas, percebem-se
0S primeiros registros verbais, quatro ao todo: “Pao doce com tubaina, para
lembrar como era: R$ 2,30”; “Pagoquinha, para ndo perder o habito: R$ 0,507;
“Passagem de Onibus para a cidade da sua infancia: R$ 14,00”; “Ter dinheiro no
bolso mesmo quando vocé ndo tem bolso: ndo tem precgo”.

A composicao da peca apresenta duas faixas: uma primeira, ja descrita e
dominada pela sinergia humano/natureza e, uma segunda, menor, ao rodapé
das paginas, em fundo branco, que concentra dois outros blocos de textos:
“Chegou MasterCard Maestro. Nao € crédito, é o cartdo de débito da
MasterCard. Com ele, vocé compra desde as pequenas coisas de que gosta
desde crianca até as coisas de que mais precisa no dia-a-dia. Para isso, basta
apenas digitar sua senha do banco. O valor é debitado diretamente da sua conta
corrente e vocé recebe tudo detalhado no final do més. Mais seguro que dinheiro,
melhor que cheque”. Esta primeira massa textual é acompanhada, na
extremidade esquerda, por representacdo visual que mostra uma méao que
parece digitar as teclas de uma pequena maquina protegida por circulo.
Completando a composigao, um cartao plastico que destaca as expressdes “Meu
banco”, quase imperceptiveis ao leitor. Na outra pagina (direita) nota-se a
presenca de simbolo visual acompanhado do registro: “Existem coisas que o

dinheiro ndo compra. Para todas as outras existe MasterCard Maestro”.

- Conotativa (dimenséo figurativa)

O signo define individuo de cabelos compridos e corpo magro. Transmite
juventude em um sentido de alegria e desprendimento que remete as
brincadeiras juvenis de outrora. Esta nu e essa situacao refor¢ca a sensacao de
liberdade plena que se quer transmiti., Uma pessoa sem amarras,

despreocupada com as formalidades, ainda que ciente da presumivel auséncia
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de observadores que perturbem seu sossego ou a fagcam se sentir constrangida.
Sua posicado ativa a coloca no centro da acdo, emoldurada pela natureza
primitiva que aqui ndo é nunca hostil, mesmo ao homem civilizado. Representa
um encontro com os sentidos, com a paz ha muito tempo perdida diante do caos
da vida moderna. Nao representa a soliddo, ao contrario, remete para um
encontro com a transcendéncia e com seu interior. Mais, transmite um
(re)encontro com a memadria, com a liberdade perdida, com o corpo, com o
coSmo.

A arvore, mais que um elemento da natureza, € uma coadjuvante, uma
companhia ideal que pode oferecer a experiéncia tatil tdo importante aos amigos,
o frescor de sua sombra, o ombro forte que serve de trampolim para a aventura
do salto. Enraizada remete a solidez daquilo que é perene, que ndo se rende,
que é a harmonia e o equilibrio sonhado por tantos. O ambiente natural (céu,
mata, agua) que domina a maior parte do enunciado e compde o fundo de cena,
associado ao estado de liberdade da personagem, aponta para um ambiente
distante da cidade, ndo apenas um parque urbano com um lago, mas um reflgio
s6é conhecido por aqueles de espirito aventureiro, inéspito para os civilizados
acostumados aos confortos controlados pelas tecnologias.

Essa cena principal, na peca ora analisada, constitui uma fuga a
onipresenca representa pelos equipamentos tecnoldgicos e sua permanente
exigéncia pela intercomunicagéo. Representaria, mais que isso, uma posicao de
confronto a civilizacdo atual, ndo fosse a segunda faixa do anuncio que faz o
leitor retornar de seus devaneios e perceber a presenca do objeto de consumo,
do oferecimento publicitario. Os simbolos visuais, perceptiveis nessa segunda
faixa, serdo agora reconhecidas pelo leitor, como logomarcas publicitarias, ao
menos aquele grupo de leitores que tradicionalmente se relaciona com as

mensagens publicitarias voltadas ao setor financeiro.

- Conotativa (dimenséo linguistica)

S&0 seis 0s grupos textuais presentes na peca publicitaria. Nao existe um
titulo em sua forma tradicional, ou seja, uma frase que ocupa posicdo de
destaque na peca, normalmente do centro para a parte mais alta da peca, em

letras de corpo maior, que chama para si a responsabilidade do primeiro contato
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verbal. O leitor, pela sua experiéncia com os mais variados textos, normalmente
o identifica sem dificuldade. Nao é, porém, o que ocorre nessa peca em analise,
que apresenta pequenos blocos de textos, quatro ao todo, espalhados pela area
superior da peca, no entanto, nenhum desses parece postular uma primazia
sobre os demais. Na parte superior da peca ocupando a pagina esquerda
(sempre pelo ponto-de-vista do leitor), observam-se os dois primeiros registros
que, pela diagonal de leitura, possivelmente seriam 0s primeiros a obter a
atencao do receptor da mensagem: Ambos apontam para produtos alimenticios
“Pao doce com tubaina”, “Pagoquinha”. O primeiro associa-se a bebida genérica
nao alcodlica e ainda chama para uma lembranca do passado, o segundo reforca
um héabito supostamente ja instalado nas dietas da cultura. O terceiro bloco de
texto, atravessa a linha diviséria entre as paginas e desloca o assunto para a
realidade cotidiana “passagem de 6nibus”, convidando a saudade “cidade da sua
infancia”. A Ultima massa de texto desse primeiro grupo verbal destaca o lugar
privilegiado do dinheiro, ainda que deixe no ar um enigma “ter dinheiro [...]
mesmo quando vocé nao tem”. Em verdade, todos os quatro blocos de textos
referenciam o dinheiro (lugar da quantidade), os trés primeiros, de forma
concreta, indicando em valores financeiros, o preco dos produtos.

Uma quinta area verbal, localizada ja na faixa inferior esquerda da peca,
interrompe o0s devaneios sugeridos e apresenta o produto: um cartdo bancario
com qualidades especificas “pequenas coisas”, “no dia-a-dia”, facilitadoras das
transacdes de compra por parte do cliente e sustentadas por tecnologia simples
“digitar sua senha”, segura e compativel aos interesses do usuario “debitado
diretamente da sua conta corrente”. Conclui, afirmando superioridade em relacéo
as tradicionais formas de pagamento “Mais seguro que dinheiro, melhor que
cheque”. O tom da mensagem €& didatico e “ensina” os procedimentos e
vantagens de forma clara ao leitor. As mensagens, desse ponto, ndo parecem
enunciadas pelo protagonista da acdo, mas sim ditadas pelo enunciador, o
anunciante da publicidade.

Uma ultima manifestacéao verbal, diretamente associada a logomarca da
empresa anunciante, compde o campo de assinatura do anuncio. Trata-se do
slogan, o representante verbal da marca, presente em toda comunicagéo
publicitaria do anunciante. Seu carater eminentemente emocional (pathos)

engendra, contudo, uma racionalidade (logos) persuasiva a partir de um criativo
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jogo de palavras da publicidade. Afirma (o slogan) que as coisas mais
importantes da existéncia nao podem ser compradas pelo dinheiro (momentos
singelos e significativos que marcam a vida humana), ao mesmo tempo, deixa
uma enorme porta entreaberta para “as outras” coisas, aquelas com valor
monetéario que constituem toda espécie de objetos oferecidos pela sociedade de
consumo, ou como prefere Lipovetsky (2007), o incitamento perpétuo da procura.

Criado em 1997 pela agéncia de publicidade McCann-Erickson para o
cliente MasterCard, a partir do conceito priceless (n&o ter preco), o tema “Ha
coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras existe MasterCard”,
ganhou os mercados, tornando-se, por empatia (mas também por exaustao),
conhecido de milhées de consumidores ao redor do mundo.

Em tempo, cabe a este estudo definir ao menos dois termos que
expressam produtos tipicos da cultura popular brasileira: tubaina e pacoquinha.
Segundo o blogue Lingua e Cultura, tubaina € um refrigerante a base de
guarana, oferecido por diferentes fabricantes e sob diferentes marcas, com uma
longa histéria nos habitos de consumo dos brasileiros “Era de fato o refrigerante
preferido da criancada, porquanto facil de encontrar e barato”, no entanto, nos
alerta Julio C. Pedrosa (formado em Letras pela USP — Universidade de Sao
Paulo), autor do blog, que em tempos mais recentes, essa tradicdo ganhou
outros contornos: “No inicio da década de 90, as tubainas ja tinham comegado
a desaparecer da cidade de Séao Paulo, sendo encontradas com dificuldade
apenas nos bairros periféricos [...] nessa época o termo tubaina ja se havia
tornado sinbnimo de refrigerante popular” (Pedrosa, 2012). J4 a pacoquinha,
doce tradicional a base de amendoim, comercializado em todas as regides do
pais e popularizado nas festas juninas e durante a Semana Santa, é diariamente
consumida por todas as gentes, especialmente nos segmentos mais populares

que o percebem como um doce barato e saboroso.

Ill.Encadeamento

Para interpretarmos a totalidade da mensagem em suas intencdes
argumentativas, precisamos agora observar a articulacdo entre o plastico, o
figurativo e o linguistico. Nao existe, na pec¢a analisada, um titulo publicitario em

seu sentido classico, pois que este, normalmente em letras maiores e posicéo
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de destaque no conjunto da peca, ocupa area de facil visualizacdo para o
receptor, predominantemente entre a faixa central a &rea superior do espaco: “o
ponto que a vista tende a focalizar (o centro Optico) situa-se um pouco acima do
verdadeiro centro geomeétrico” (Vestergaard & Schroder, 1994, p. 46). Uma ou
duas frases que objetivam despertar a atencdo e a curiosidade do leitor,
predispondo-o para o corpo de texto, este mais extenso, informativo e
argumentador.

Percebe-se aqui, no entanto, uma dispersdo desse enunciado inicial,
fragmentado em quatro partes que sé podem ser organizados pelo seu
posicionamento espacial, da esquerda para direita, conforme determinam as
tradicdes de escrita ocidentais e que serdo adotadas em nome da organizacao
sequencial necesséria a analise. Em sua busca por ancoragem, esse conjunto
disperso de titulos vai se deparar com a imagem dominante que apresenta
elementos da natureza e protagonista. Os trés primeiros blocos de textos,
considerando a logica de leitura, manifestam informac8es em principio alheias a
atmosfera imagética proposta aos interlocutores. Sugerem, os dois primeiros,
produtos alimentares que pretensamente remetem ao habito e a memoria,
caracterizando uma presungédo (objeto do real), um fato presumido. As
presunc¢des, no entanto, ndo gozam de adesdo maxima e precisam do reforco
de outros objetos. O terceiro bloco, indica uma realidade universal (passagem
de Onibus, circulacdo de pessoas), fixando-se como fato, ainda objeto do real,
que seria comum a todos. Em todas as trés massas de textos, porém, a presenca
do indicador numérico (lugar de quantidade e objeto do preferivel), denunciaria
uma intencdo do discurso em particularizar o auditério.

Dessa altura, entretanto, prossegue um distanciamento entre palavra e
imagem, as quais em Barthes, recorda Guimardes (2013), deveriam definir
relaces de referéncia reciproca: ancoragem ou relais. Na primeira, o texto teria
em relacdo a polissemia de significados de uma imagem, “fungao elucidativa”
para uma Unica interpretacéo, enquanto na relacéao de relais “texto e imagem se
confluem numa relagdo complementar” (Guimaraes, 2013, p. 125). A enunciacéo
parece nao querer dialogar com o protagonista da cena mas projetar ao auditorio
uma situacdo desejavel, uma vantagem, através de um oferecimento. Nao se
trata, contudo, de uma abordagem promocional com motivagdes econémicas e

beneficios pontuais, mas de um novo estilo de vida (valor abstrato). Ainda que
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sejam, no entanto, e mais do que nunca (no corpus em questao), estruturas
“irredutiveis” que ndo se incorporam verdadeiramente, conforme Barthes (2009),
palavra e imagem provavelmente apresentam “graus na amalgama” (Barthes,
2009, p. 22).

Os lugares argumentativos da quantidade (precos dos produtos) e o
chamado a racionalidade (passagens de Onibus) que parecem dominar o
enunciado (e certamente interessam ao grupo mais tensionado pelas questdes
financeiras — os emergentes da nova classe média brasileira), no entanto, cedem
lugar para o tipo pathos, que invoca questdes relacionadas a memoria dos
sabores e a infancia. As imagens, prazerosas, reforcam os lacos com um tempo
despreocupado de vivéncia com os elementos naturais e da experiéncia dos
sentidos. O logos discursivo (na faixa inferior da peca) que, categoricamente,
expde as vantagens do produto (valor concreto), ambiciona, ao final, estimular a
adesao a um novo estilo de viver (valor abstrato), que resgata a utopia e a torna
possivel pela via do consumo, sendo este o raciocinio articulado proposto pela
mensagem. O quarto bloco de texto, espacialmente proOximo a personagem,
parece finalmente conectar-se ao cenério, sussurrando aos ouvidos do
protagonista a superioridade do Unico sobre o numérico, contestando suas
virtudes e submetendo-o a um valor “incomparavel” (Perelman & Tyteca, 2005,
p. 101).

A proposicdo discursiva, em sua situacdo argumentativa (auditério
heterogéneo), deste ponto, parece apoiar o0 acordo em valores (ora concretos,
ora abstratos) e em lugares (ora da quantidade, ora da qualidade), com
prevalecimento dos ultimos, mais ligados ao tipo argumentativo pathos, que
busca tocar as paixdes do auditério. Ambos, lugares e valores, apresentam-se
na categoria do preferivel, ou seja, como ponto de vista de um auditério

particular.

IV. A confirmagéo de alguma das teses

O conceito de salto inferencial, fundamental para validar alguma das
hipbteses, apresenta caracteristicas que observaremos agora, colocando-as em
confronto com o enunciado analisado. A indug¢&@o a um raciocinio que conduz 0s

integrantes emergentes do auditorio (parcial) da nova classe média para uma
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nova relagdo com os objetos, convidando-os ao melhor-viver e ao melhor-estar,
nas definicbes de Lipovetsky (2007), proporcionados pela abundancia da
sociedade de consumo, questiona uma premissa (dos tradicionais discursos
voltados a classe média) e convida para o salto. A tese merece consideracao e
torna a regra de passagem percepcionavel. A mensagem oferece ao leitor uma
escolha entre a dificuldade dos cheques (nem sempre aceitos no comércio) e o
manuseio em espécie, que exige do portador ndo apenas habilidades aritméticas
para as trocas, mas ainda, o expde aos riscos inerentes aos furtos, tdo comuns
na realidade brasileira, confrontando-os com as facilidades do cartdo bancario,
pratico, eficiente e seguro para as transacdes financeiras.

Um embate entre o passado e o futuro, uma escolha entre 0 anonimato e
o status do pertencimento. Parece haver muito pouco a escolher. A incerteza
entre as opg¢des, entretanto, sobrevive no interior do constrangimento: “Se a
certeza existisse, ndo seria necessario entrar naquilo que estou a definir como
argumentagao” (Brockriede, 2009, p. 16). A mudanca, mesmo que
caracterizadora de progresso (no sentido do conforto), produz freios em relacao
ao novo, aos novos habitos em detrimento dos costumes enraizados e,
especialmente, as inabilidades diante dos equipamentos tecnoldgicos, sem
contar o receio com aquilo que deixou de ser fisico para tornar-se virtual,
nameros em uma tela (imagem tecnolégica).

O tipo logos que discursa as qualidades do produto cumpre um papel
elucidador na construcdo das convic¢des, no entanto, € o pathos argumentativo,
semeador dos sonhos de uma sociedade da abundancia agora acessivel, que
vai sendo deter 0s constrangimentos, ao menos cumprir um papel na regulagem
da incerteza, reduzindo o confronto. Um quadro partilhado que referencia a
memdéria dos momentos especiais (lugar do Unico), relacionados as coisas
simples (contato com a natureza) e aos produtos de consumo populares,
identificam precisamente as origens do grupo emergente da classe média
brasileira.

Eliminada a hipotese 1 (ato ritualizado) que repete o discurso voltado aos
tradicionais, resta-nos medir a dimenséo do salto. A peca analisada oferece uma
escolha mas reduz os constrangimentos. O logos é didatico e o pathos
convidativo, prevalecendo como concluséo. O salto coloca-se em boa condig&o

de funcionamento, pois ndo é demasiado largo, arriscando perder-se na
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argumentacédo, e também néo é raso, a ponto de dissolver-se em um mero jogo
de palavras. Consideramos, entdo, segundo o conceito utilizado para a analise,
gue esta mensagem publicitaria se enquadra na hipétese 3 (salto inferencial), e
gue seu dialogo tenta estabelecer lacos exclusivos com os emergentes (NCM),

tornados aqui a totalidade do auditério.

V. Enquadramento do real

Observaremos agora o0 enunciado publicitario em seu ambito
sociocultural, como uma constru¢do que, para além do discurso, propde a
aceitacdo de uma realidade. A simbiose entre o humano e a natureza
estabelecem um vinculo inicial com o leitor relacionado as coisas essenciais e
que convidam a uma fuga (do caos urbano), ao prazer de estar s e, um pouco
além da superficie, & memadria ou a sugestado de uma lembranga que se quer. A
interdiscursividade nédo dialoga aqui com a consciéncia ambiental, mas com 0s
prazeres intimos.

A mensagem publicitaria busca coincidéncias a partir da figura da aluséo
(Carrascoza, 2003), remetendo as simplicidades das memdrias remotas,
reforcadas pelas referéncias populares: refrigerantes e guloseimas da infancia,
o retorno a terra natal, as experiéncias sensoriais que prescindiam do dinheiro e
das aquisicdes. O auditério presumido € o da nova classe média brasileira
(NCM), aqui apoiada em uma construcdo mental que supera a cultura (Maffesoli,
2001), e alimenta uma subjetividade da periferia (os bairros mais distantes
normalmente habitados pelos mais pobres) que se satisfaz com o barato e com
o simples, acionando o real. S&o esterestipos, lugares comuns gue se pretendem
integradores. Benveniste (1989) diria, contudo, questionando a imediata adeséo,
que o grupo emergente (NCM) se apropriaria dos termos gerais e 0s adaptaria
conforme referenciais especificos.

Almejam os produtores do enunciado o consensus, educando o0s
emergentes para uma nova pratica de consumo (também uma pratica cultural),
que partilha um ritual (social) antes apenas acessivel as castas superiores.
Presentifica o discurso, como o faz o género epidictico, antigo como a retérica,
atual nas abordagens publicitarias. A mensagem ultrapassa o logos (que

demonstra uma verdade coerciva sustentada pela infalibilidade tecnologica) e
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flui para a abstragéo, caminhando para o imaginario da satisfacéo e do consumo
emocional que extrapolam as verdades concretas. O cartdo bancério que é, em
uma sociedade capitalista, a quintesséncia do consumo (desenfreado), o
passaporte para a satisfacdo de uma espécie, inventada, de necessidade.

Ouve-se um locutor, no entanto, este ndo conversa com o protagonista,
mas alude memdrias e joga com as crencas do auditério. O enunciador (de uma
forma mais visivel do que em qualquer outra analise) é o ser empirico que define
uma realidade. Oferece um meio (0 consumo) de aceitacdo dos individuos
(NCM), que precisam confirmar a sua identidade, a sua “nova” identidade.

A proposicao discursiva € plausivel ao auditorio universal da classe
média, pois define uma base social que suspende a davida (Berger & Luckmann,
2004). Confirma este ultimo nivel de andlise a op¢do argumentativa pelo salto
(hipétese 3), pois que a publicidade define seu quadro com referéncias tipicas
da socializacdo primaria dos novos membros (NCM), acolhendo-os no sistema
de vendas, contudo, ndo ocorre integracao, o auditorio (parcial) dos tradicionais
membros (TCM) ndo presta a devida atencdo, percebe no discurso uma
hierarquia que o distingue, o privilegia e o isenta desse esfor¢co de ades&o.
Ocorre, por parte dos emergentes (NCM), uma sensacdo de integracéo
promovida pelos simbolos de consumo, que ndo sdo mais que instrumentos
(Bourdieu, 2011) que possibilitam o consensus, servindo interesses particulares

(ideologias) como se fossem universais.

5.11 Interpretagédo dos resultados

Este estudo pretende agora estabelecer um confronto entre as analises
para que se possam observar as evolu¢des do discurso publicitario dentro do
periodo estabelecido (2004-2014) e ainda os predominios que possam
caracterizar uma tendéncia diante do novo quadro da classe média brasileira.

Percebe-se no conjunto das analises a intenc¢éao de didlogo com o género
feminino adulto, presente em seis das oito pecas analisadas (a presenca
masculina, quando ocorre, € apenas acessoria), confirmando dados divulgados
em 2011, como atesta o socio-diretor do Instituto Data Popular, Ricardo Meirelles
na matéria Nova classe média brasileira: feminina, negra, jovem e conectada: “A

classe média corresponde agora a cerca de 104 milhdes de uma populagéo total
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de 193 milhdes. Destes 51% sédo mulheres e 48% pretos e pardos” (Souza,
2011).

O publico feminino, entdo, nas pecas selecionadas, coloca-se no centro
das decisbes de compra relacionadas aos segmentos beneficiados com a
inclusdo social: “Para exercer um poder de captagao, o ethos deve estar afinado
com a conjuntura ideoldgica: é preciso que as mulheres dindmicas sejam um
esteredtipo ‘estimulante’ para que o processo de ‘incorporacdo’ permita uma
identificacdo das leitoras com esse tipo de fiador’ (Maingueneau, 2013, p. 109).

Os esteredtipos flutuam da anénima a famosa, da trabalhadora que se
desdobra com os afazeres domésticos sem ignorar as vaidades a jovem
interessada em experiéncias sensiveis. A Unica peca que apresenta
exclusivamente uma crianca (em outra estd acompanhada da mée) € aquela da
andlise 5, contudo, sua funcdo € meramente um chamamento a atencdo dos
pais, verdadeiros alvos da mensagem. Na outra (analise 8), o género é
indefinivel ao ponto de vista do leitor, e mesmo sua suposta nudez (que também
nao pode ser confirmada), € menos importante que o alcance de um publico mais
geral que nao quer distinguir mulheres e homens.

Os modelos sao todos ajustados aos padrdes estéticos vigentes e
predominantemente brancos, excecéo feita a analise 3 que apresenta modelo
negra (coerente a diversidade racial que constitui as classes mais populares), no
entanto, famosa como atriz e, supostamente, a0 menos no imaginario popular,
rica e com acesso ilimitado a locais restritos as elites, além de indiscutivelmente
bela. E é dessas Ultimas caracteristicas que retira a autoridade para conversar e
fazer os oferecimentos ao publico emergente (NCM). Essa opc¢do dos
produtores, dominante no corpus, pela mulher branca, ignora o perfil emergente
indicado na matéria acima (Souza, 2011).

Das oito pecas analisadas, a maioria (Seis) apresenta personagens
andnimos que buscam identificar-se com os leitores a partir de similaridades que
proporcionem integracao, restando as duas outras mensagens (anélises 3 e 6)
a utilizacdo de celebridades conhecidas do auditorio, miticas em seu poder e
beleza, e que em suas enuncia¢fes, mais que conversar, vao ordenar uma
experiéncia.

Os cenarios sdo externos (nas analises 4 e 5) ou internos (analises 2, 6 e

8), contudo, pode ser observada uma terceira categoria, a das producdes de
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estudio que, ainda que interiores, sdo atemporais e certamente deslocadas de
suas posicdes originais (analises 3 e 7). A andlise 1 apresenta trés cenarios
principais: um primeiro, interno; os dois outros, de estudio (sugerem um ambiente
exterior — piscina ou praia; e outro interior — cama do casal). Destaque para o
ambiente cozinha, duas vezes anotado (nas analises 2 e 6), confirmador da
associacao subjetiva mulher/dona-de-casa/cozinha presente (e persistente) na
cultura.

Os segmentos publicitarios escolhidos: beleza (analises 1 e 3),
alimentacao e bebidas (pecas 2, 4 e 6), limpeza (andlise 5), economia (anélise
8) e transporte aéreo (andlise 7), se confirmam nas preferéncias e sonhos da
nova classe média brasileira, como divulga a matéria de Souza (2011), acima
referida: “A pesquisa verificou ainda que 59,1% dessas pessoas possuem cartdo
de crédito e 52% tem alguma conta bancéaria. A maior parte da renda (23,16%)
desta classe € gasta com servigos. Alimentos e bebidas (18,49%) ficam em
segundo lugar. Na terceira posi¢ao estéo os gastos com saude e beleza (8,32%)”
(Souza, 2011).

O quadro a seguir (quadro 1) resume a situacdo argumentativa e as
proposi¢des iniciais do discurso: situa a marca, o produto anunciado e seu
segmento; o nome da publicacéo, o ano em que foi veiculada a peca, bem como
o periodo temporal (do ponto de vista das relacbes de consumo): inicial
(diversificacdo dos produtos), posterior (consumo emocional) e transicao
(momento intermediério); percebe qual das referéncias de socializacao (NCM ou
TCM) é predominante e qual o perfil do auditério presumido; caracteriza o
esteredtipo dominante e, por fim, estabelece a premissa como ponto de partida

da argumentacao.
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Andlises | Peri6- | Ano/ Segmento/ Quadro | Auditério | Estereoti- Premissa
dicos Perio- Produto de Presumid | pos
do referénci | o
a
1. Nivea Revist | 2008 — Beleza/Institu- TCM Jovens Livres, A beleza
a Veja | transica | cional adultos sensiveis, estd em
o] protegidos tudo que
nos cerca
2. Tang Revist | 2004 — | Alimentagdo/Su | TCM Familia: Figura A mae
a Viva | perio- co em pob donas de | materna. A sempre
Mais do casa, cozinha sabe
inicial mulheres | como lugar
trabalha- | do encontro
doras
3. Revist | 2006 — | Beleza/shampo | NCM Mulheres | Mulher Um segredo
Movida a Viva | perio- o tonalizante adultas poderosa de beleza
Garnier Mais do compartilha
inicial do
4. Vigor Revist | 2008 — | Alimentagdol/io- | TCM Mulheres | Mulher Uma atitude
a Sou | transi- gurte jovens e saudavel e saudavel
Mais céo mulheres | bela
Eu adultas
5. Omo Revist | 2010 — | Limpeza/deter- | NCM Familia: Crianca livre | Toda
Tanquinh | a Viva | perio- gente em pé homens e sem crianga tem
0 Mais do e regras direito as
poste- mulheres brincadeiras
rior trabalha-
dores
6. Seara | Revist | 2014 — | Alimentagdo/La | TCM Familia: Mulher A mulher
a Viva | perio- -sanha donas de | inteligente perfeita que
Mais do casae dedicada a se deixa
poste- mulheres | familia imitar
rior trabalha-
doras
7. Azul Revist | 2012 — | Transporte/via- | CM: Jovens Jovens 1. Voar é
a Veja | perio- gens aéreas 1. NCM | estudant | independent | possivel
do 2. TCM ese eseadultos | 2. A
poste- adultos eficientes emocéao de
rior voar
8. Revist | 2004 — | Financeiro/car- | NCM Adultos Adultos que | Cartdo
Master- a Viva | perio- téo de débito trabalha- | valorizam o bancério
Card Mais do dores passado e como
Maestro inicial vivem o passaporte
presente para a
aceitagcdo
Quadro 1. Situacdo argumentativa e proposi¢éo discursiva
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Os auditérios presumidos pela publicidade, pretensamente universais,
mas de formacédo heterogénea (TCM + NCM), sdo normalmente decompostos
(exceto analises 3, 5 e 8), ou seja, escutam determinadas informac¢des comuns
ao seu mundo social e ignoram outras, estranhas ao real. Em sete analises (1,
2, 3,4, 6,7 e 8) detectou-se a estratégia persuasiva de atracdo dos emergentes
(NCM) ao estilo de vida dos tradicionais integrantes (TCM) sem, contudo, deixar
de demarcar as distancias (auditério da NCM almejando o auditorio de elite). A
andlise 7, ainda que dialogue diretamente com os novos integrantes, confirma
limites em um mesmo espaco social (decomposi¢cao do auditorio universal em
auditérios parciais). As pecas 3, 5 e 8 parecem mais interessadas em construir
um quadro de referéncia atento aos processos de socializacdo da NCM,
entretanto, a pertinéncia ao habitus categoriza as condi¢cdes de existéncia
(analises 5 e 8) ou transforma o sujeito (locutor legitimo) em funcao proépria do
enunciado, convocando o auditorio parcial (NCM) a mirar-se no auditorio de elite
(andlise 3).

Os acordos que estabelecem o ponto de partida e o desenvolvimento da
argumentacao sdo predominantemente do tipo real, ou seja, mais adequados a
universalidade dos ouvintes, oscilam entre a presuncédo, o fato e a verdade
(andlises 2, 3, 4 e 6), validando uma realidade preexistente. As analises 1, 5 e 8,
ligadas a um ponto de vista determinado, sdo sustentadas por valores,
hierarquias e lugares numéricos da quantidade ou exclusivistas da qualidade,
coerentes ao acordo do tipo preferivel, mais particular, que discursa apenas a
TCM (andlise 1) ou apenas para a NCM (analises 5 e 8). Explora, na peca 5, um
valor especifico que se prende a uma conduta, na peca 8, o valor incomparavel
do Unico e, na primeira (peca 1), uma hierarquia por critérios de superioridade.
A andlise 7, atipicamente, concentra os dois tipos de acordo, o preferivel aos
tradicionais (valor abstrato do sensivel), o real aos emergentes (motivacao
econbmica tornada fato concreto).

O lugar da argumentagéo é sempre um lugar-comum (conjunto de topoi),
aceitavel em uma comunidade de discurso. Pela ordem exploram: o Unico e o
precario; a superioridade do provavel; a qualidade do Unico; o normal como
norma; a quantidade numérica; a valorizagdo do Unico; o lugar da quantidade

(NCM) e do sensivel (TCM) e; o unico como valor abstrato (universalizador). De
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outra forma, as premissas autorizam determinadas conclusdes: a beleza estd em
tudo que nos cerca (analise 1); a mae sempre sabe (2); um segredo de beleza
como exemplo (3); uma atitude saudavel (4); a obrigatoriedade em manter limpas
as roupas dos filhos (5); a mulher perfeita que se deixa imitar (6); a emocao de
voar, que afeta os tradicionais; a possibilidade agora concreta de voar, dirigida
aos emergentes (analise 7) e o cartdo bancario como passaporte para a
aceitacao (analise 8).

Dentre os tipos argumentativos fundados na trilogia aristotélica, verifica-
se (na maioria das analises) uma forma de convivéncia entre a retorica da razéo
(logos) e a dos sentimentos (pathos). Ora caminha do pathos e se deixa dominar
pelo logos (andlise 5), ora em sentido contrario (analises 2, 3, 4, 6 e 8). Ambas
alternam dominio conforme os interesses das audiéncias (andlise 7). O tipo
pathos € soberano na andlise 1, de um modo que se pode perceber, como em
nenhuma outra andlise, a forca da racionalidade patémica, que desfaz
resisténcias sugerindo uma adesao emotiva e reduz o ambito dos processos
formais de persuasao.

O ethos (como construcdo de uma imagem de si ligada a enunciacao) é
convocado, de maneira mais nitida, em dois momentos: nas analises 3 e 6,
acionado por locutoras famosas com ampla penetracdo e credibilidade no
auditério universal, que dissolvem oposicbes e ordenam uma experiéncia de
consumo e, ainda em um terceiro momento, invocando uma autoridade externa,
a legislacdo pertinente as criancas e adolescentes (analise 5), chamada para
confirmar a plausibilidade do argumento. Nos outros enunciados, surge
confirmando a credibilidade da marca (peca 1), a autoridade da mae (peca 2), a
perfeicao fisica (peca 4), depoimentos de clientes usuais (peca 7) e, na definicdo
de uma nova realidade (peca 8). Ligado a probleméticas especificas e a
individuos concretos (Eggs in Amossy, 2014), o ethos constituiu uma importante
prova para os processos de adesdo verificados em todas as mensagens
analisadas.

Das hipéteses aceitas pela pesquisa, verificou-se o0 predominio da
primeira (ato ritualizado), que reproduz formulas argumentativas consolidadas
historicamente para grupo com mesmo perfil econébmico, porém, experiéncias de
socializagdo diferenciadas (analises 1, 2, 4 e 6). A segunda hipGtese

(readequacao sem a perda das estruturas referenciais) ficou restrita a peca 3 e,
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a hipotese terceira (salto imaginativo suportado por regra de passagem),
verificavel nas andlises 5 e 8. A peca 7, conforme observado nos acordos,
apresenta dominio parcial para a hipotese dois (alvo: TCM) e de outra forma,
presenca parcial para a hipétese trés (alvo: NCM).

O recorte temporal (2004-2014) previa duas leituras: uma primeira que
observasse uma possivel ruptura diante da crise de outubro de 2008 e suas
consequéncias no discurso de consumo e, uma Ultima, interessada em uma
divisdo que tentasse perceber primeiramente 0s anos iniciais de crescimento
econdmico para a satisfacdo das necessidades basicas versus um segundo
momento, de diversificacéo e sofisticacdo das aquisi¢des.

A crise mundial de 2008 (como atesta o noticiario de anos posteriores, e
mesmo em 2014 quando os sinais de enfraquecimento ja sdo mais visiveis), em
nada afeta o apetite de consumo dos emergentes e, consequentemente, o
discurso de género publicitario. As pecas 5 (2010), 6 (2014) e 7 (2012), todas
posteriores ao evento econdmico, sob quaisquer dos niveis de analise,
apresenta sintomas de um quadro recessivo, normalmente marcado pelo
enfraquecimento das sensibilidades e pelo dominio dos apelos pontuais da razédo
(mesmo o beneficio econémico oferecido na peca 7 tem muito mais o intuito de
ampliar o universo de usuarios e criar um novo habito do que uma mera oferta
com o objetivo de minimizar prejuizos).

Na outra leitura, contudo, verifica-se uma evolucéo significativa dos
discursos que, inicialmente, ofereciam produtos de consumo cotidiano (suco,
shampoo, iogurte) para um publico que gostaria apenas de fugir a uma
“‘inferioridade desvalorizante” (Lipovetsky, 2007), mas que ja poucos anos depois
da sinais de uma mudanca no comportamento de compra, incluindo bens
duraveis até entdo inacessiveis, alimentacdo rapida e, como um passo
significativo para as experiéncias sensiveis, as passagens aéreas.

Finalizando, a pec¢a 1, mais que inauguradora das andlises, cumpriu uma
funcdo balizadora, pois que foi veiculada em uma publicagéo historicamente
identificada a tradicional classe média (TCM), a revista Veja (ao contrario das
seguintes cinco analises e também da ultima, todas divulgadas em semanarios
populares mais afeitos ao mundo dos emergentes (NCM). Essa opg¢éo analitica
se inicia com uma mensagem veiculada em marco de 2008, periodo

intermediario que separa 0 consumidor de massa dos anos iniciais do
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consumidor emocional que se desenha a partir dai. A analise balizadora aponta
para um discurso voltado a um auditorio particular que remete para um espaco
social determinado. O auditério presumido pelos produtores do discurso ignora
a evolucdo consumista dos emergentes e, n0 mMaximo, posiciona-se como
auditorio de elite que ndo quer integrar mas entorpecer com as imagens da
felicidade. Uma mensagem, portanto, que se confirma coerente as vozes
tradicionais (TCM) e ao veiculo escolhido (Revista Veja) e que pelos
balizamentos propostos prossegue alheia aos emergentes em seus anseios de
aquisicdo cada vez mais sofisticados. A andlise 7, ja do ano de 2012 (momento
bastante evoluido da relacdo da publicidade com seus novos consumidores),
retoma o veiculo Veja, e uma vez mais mantém distancias e imp&e hierarquias,
ainda que o0s aceite (0s emergentes) em um mesmo espaco social
(aeroportos/aeronaves).

O quadro a seguir (quadro 2), interessa-se pelo acordo, pelo processo
argumentativo e, ainda, pelas verificagbes quanto ao enquadramento
sociocultural: separa o acordo comunicacional entre tipos e objetos; aponta as
formas de convencimento em seus tipos argumentativos e lugares enunciativos;
define o estatuto do auditério que pode oscilar do particular ao universal ou
deste, decomposto, em auditérios parciais que podem caminhar para um modelo
(auditério de elite); determina a estratégia de autoridade do ethos discursivo; e,
por fim, designa dentre as trés hipéteses colocadas (ato discursivo ritualizado,
redirecdo e salto), qual o modelo discursivo dominante e quais os efeitos de
sentido definidos e autorizados pela instituicAo mediadora, via enunciados

publicitarios, para a proposi¢do de uma realidade.

Andlises | Acordo Objetos Tipos de | Lugares Ethos Estatuto Hipo- Enquadra-
do argu- argumen- do tese mento do
acordo mentos tativos auditério real

1. Nivea | Preferivel | Valores Pathos O Unico e A Particular | 1 — Ato Preserva

(ponto de abstra- 0 precario autori- (TCM) ritual espaco
vista tose dade gue se social, mas
determina | hierar- da guer elite convida
do) quias marca para
adeséo
emotiva.

2. Tang | Real Da Do Superiorid Na Universal | 1 - Ato Busca

(valida presun- Logos ade do figura decom- ritual coincidén-

realidade ¢éo ao ao provéavel mater- | posto cias, mas

pré- fato ou Pathos na (TCM) ignora os

existente) | mesmo gue se processos
guer elite de
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a socializagdo
verdade .
3. Real Da Do A Sucess | Universal | 2-— Busca
Movida presun¢ | Logos gualidade o] decompo | Redi- coincidéncia
Garnier ao ao ao do Unico pessoa | sto recao s, mas fixa
fato Pathos | (NCM) distancias.
ordena | que induz Aciona o
experié | ao real pela
n-cia modelo eficacia do
(auditério imaginario.
de elite)
4. Vigor | Real Do fato Do O normal Na Universal | 1—Ato Define o
a Logos como perfei¢ | decompo | ritual espago
verdade | ao norma ao s-to social e
Pathos fisica (TCM) estabelece
que se as
quer elite distancias.
5. Omo Preferivel | Valor Do A Convo- | Particular | 3 - Impde um
Tanquin concreto | Pathos guantidade | ca (NCM) Salto principio da
ho ao numérica legisla- realidade
Logos céo: que
pro- categoriza
tecdo a as
crianga condicdes
de
existéncia.
6. Seara | Real Verdade | Do A Mito Universal | 1—-Ato | Aproximaca
Logos valorizagd | que decompo | ritual 0 que
ao 0 do Unico | cria s-to demarca
Pathos identifi- | (NCM) limites e
cacao que induz implica uma
ao aceitacdo
modelo de
(auditorio posicdes.
de elite) Relagéo
desigual
com o
interlocutor.
7. Azul I. Real I. Fato Alternan | 1. O lugar Depoi- | I. I.3 - Presentifica
(NCM + Il. Valor | cia da mentos | Universal | Salto ¢ao do
TCM) concreto | Logos- guantidade | de decompo | Il.2 - discurso.
1. , valor Pathos 1. O lugar cliente | sto (TCM | Redire¢ | Legitima
Preferivel | abstrato, do S + NCM) &o uma ordem
(TCM) hierar- sensivel freque . Parcial estabelecid
quias n-tes (TCM) a pelas
implicita distingdes.
s
8. Preferivel | Valor Do O Unico Locutor | Particular | 3 — Educa para
Master- concreto | Logos como valor | joga (NCM) Salto uma nova
Card e valor ao abstrato comas | que induz pratica de
Maestro abstrato. | Pathos crenca | ao consumo.
Lugar da s do modelo Sensagéo
guantida auditori | (auditorio de interacéo
dee o] de elite) promovida
lugar pelos
qualitati- simbolos de
VO. consumo.

Quadro 2. Acordo, argumentacao e verificagdo

Esta investigagdo comunicacional prop6s uma aproximagdo com as

analises retoricas e argumentativas, buscando definir sua qualidade a partir de

aspectos reconheciveis dentro dos campos, e para tanto, evitou uma nogao de

verdade considerada universal e que ndo necessita dar atencdo a publicos
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especificos. O verdadeiro, em um sentido persuasivo, ocorre para uma audiéncia
em questao, pelo ato discursivo (em um sentido pragmatico), mas também pelas
proposicdes instaladas na formacéao discursiva. O conhecimento do publico em
seus contextos sociais € central para qualquer discurso retérico: “a retérica néo
reivindica verdades universais, e por isso mede seus sucessos e fracassos pela
constatacdo de se ela foi dirigida, ou mesmo persuadiu, ao publico visado, em
seu tempo e espacgo reais” (Leach in Bauer; Gaskell, 2015, p. 308).

O quadro final que se apresenta a seguir (quadro 3) permite resumir
comentarios e criticas a aspectos relacionados a pertinéncia do quadro de
referéncia da publicidade e a plausibilidade da mensagem persuasiva diante do
habitus.

Analises Pertinéncia Plausibilidade
1. Nivea Nao pertinente ao quadro de Mensagem plausivel pelas imagens de
referéncias da NCM. felicidade, mas ouvintes da NCM podem
recusar por ficarem contrariados com
carater tendencioso.

2. Tang N&o é pertinente as socializa¢gfes da Mensagem plausivel pela adesao

NCM. emotiva, mas ouvintes da NCM podem
recusar por ndo aderirem ao adquirido.

3. Movida Pertinente ao quadro da NCM. Mensagem plausivel pelos vinculos

Garnier imaginais.

4. Vigor N&o é pertinente aos emergentes. Mensagem plausivel pela adesao
emotiva, mas ouvintes da NCM podem
recusar por ndo aderirem ao adquirido.

5. Omo Quadro de referéncia pertinente aos Mensagem plausivel pela eficiéncia de

Tanquinho emergentes, mas ignora a uma conduta.

heterogeneidade sociocultural.
6. Seara Quadro de referéncia ndo pertinente Mensagem plausivel, pois educa pelo
as socializages. imaginario da satisfacao, mas os leitores
podem recusar por perceberem o carater
unilateral.
7. Azul Realidade dos testemunhos ndo Mensagem plausivel, pois utiliza
identitaria aos emergentes. argumentos multiplos para auditérios
parciais.

8. MasterCard Quadro de referéncias pertinente aos Mensagem plausivel, pois define uma

Maestro novos membros (NCM). base social que suspende a divida e
resgata a utopia.

Quadro 3. Afirmagdes normativas

Ao aceitar a possibilidade de que a verdade esta condicionada ao tempo
e ao espaco (interesse do primeiro nivel de analise), cresce a atencdo ao
particular na analise do argumento, que nao espera dentro dessa perspectiva
encontrar padrbes, mas situagbes argumentativas que definem escolhas de

diferentes provas. A auséncia de generaliza¢des, no entanto, ndo impede a
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presenca, segundo Leach de “afirmag¢des normativas” (Leach in Bauer; Gaskell,
2015, p. 309). Presentes, prossegue a autora, na forma de sugestoes,
prescri¢cdes e criticas sobre 0s recursos persuasivos empregados, ou ainda, na
denuncia pela falta de sustentacdo argumentativa no seu sentido mais estrito: “o
logos convence em si e por si mesmo” (Eggs in Amossy, 2014, p. 41). Disposicéo
esta que se vai socorrer, no mais das vezes, junto ao discurso patémico “pois o
componente emocional possui uma influéncia forte nas pessoas leigas”
(Liakopoulos in Bauer & Gaskell, 2015, p. 240), tornando a argumentacao

fidedigna.
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Consideracges Finais

Evocamos no inicio do percurso o compromisso de averiguar o discurso
publicitario brasileiro em seus procedimentos argumentativos para a producao
de sentido diante de um novo grupo de consumidores: 0s emergentes da
chamada nova classe média brasileira. Confirmamos que o género discursivo
publicitario é essencialmente persuasivo e marcado pela intencionalidade. Utiliza
estratégias originarias da retérica e sustenta sua construcdo em uma moldura
sociocultural. Recorrendo ao problema inicial detectamos quatro questdes que
merecem ser consideradas diante dos objetos avaliados: a partilha do ritual
social que pressupds um acordo prévio; a heterogeneidade do auditorio que se
quis conjunto; os meios discursivos que buscaram o consentimento do auditorio;
e 0s modos de representacéo que almejaram a instauracao do sentido.

Uma linguagem em comum era a condicdo minima para o discurso
publicitario brasileiro iniciar a conversa com o0s emergentes, buscando
competéncias que habilitassem o reconhecimento (Maingueneau, 1993). As
palavras e as imagens que formam a composicdo publicitaria sdo, no corpus
analisado, deliberadamente interativas e argumentativas, n&o se proliferando por
regides demasiado estranhas ao auditério, a ponto de corromper o processo de
interpretacdo, ao menos em seus encadeamentos de ordem mais geral. Alcanca
assim as condi¢cdes minimas de inteligibilidade necesséarias aos integrantes da
classe média brasileira, especialmente aqueles ditos emergentes, menos
acostumados ao assédio e a seducao publicitaria. Perelman e Tyteca (2005, p.
19) advertiam, porém, que era preciso se mostrar disposto ao ponto de vista do
interlocutor (regra resultante das normas da vida social). Contudo, o
delineamento inicial deste estudo ja expressava seus temores em relagdo a uma
certa vocagcdo monofonizante da mensagem publicitaria associada a estruturas
de significado leais ao sistema de poder.

Os contratos (na avaliacdo dos resultados) almejaram, inicialmente, o
acordo universal, mas o convite (aos emergentes) para fazerem parte de um
mesmo meio e manterem relagdes sociais em um mundo regrado e
hierarquizado, provoca tensdes e atritos que o género publicitario (de natureza

agregadora) evita a qualquer custo. A resposta oferecida significou aproximar os
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limites, contudo, fixar as distancias em um mesmo espaco social, promovendo
uma integracéo ficticia (Bourdieu, 2011), ou entéo, particularizando o auditério
com valores aceitos, porém incompativeis numa certa situacdo, para que
pudessem ser (pelos ouvintes emergentes) presumivelmente admitidos. Ao
mesmo tempo ordena hierarquias, implicitas, de acordo com seus suportes e
fundadas por lugares determinados pela situacdo argumentativa (Perelman &
Tyteca, 2005), ora premissas explicitas, ora ligacdes particulares.

A natureza heterogénea do auditorio da classe média brasileira néao
significou necessariamente, nesta investigacdo, a formacdo de um auditério
heterogéneo com argumentos multiplos que atendessem os diversos elementos.
Ao contrario, as universalidades n&o demoravam a se mostrar como
generalizagles ilegitimas, a degenerar na forma de auditérios parciais. N&o
foram, contudo, apenas decompostos para que se efetuasse uma escolha,
foram, isto sim, apagadas as liberdades de deliberacéo e oferecida em seu lugar
uma norma para todo o mundo, um modelo que dignificasse os homens, a que
Perelman e Tyteca (2005, p. 37) chamaram de “auditério de elite”, ou seja, que
diviniza aquilo que é superior. Esse discurso, entretanto, se faz distinto, faltando
ao homem comum o treinamento para adotar a mesma conclusao.

Charaudeau ja apontava (Charaudeau in Lara & Limberti, 2015) que o
valor comum que estabelece o contato entre dois grupos produzindo um elo
identitario, poderia, por outro lado fazer surgir, por parte do grupo que se sente
superior, uma tentagao colonizadora, um efeito de dominagéo de um grupo pelo
outro, impondo uma nova identidade. Este efeito que, de maneira menos
agressiva pode caracterizar-se por uma fusao, mas que, de maneira mais radical,
pode digerir ou mesmo eliminar o grupo concorrente, especialmente se este
altimo se encontra ja “no territorio do grupo dominante” (Charaudeau in Lara &
Limbert, 2015, p. 19).

Confirmam-se ainda, nas andlises publicitarias, a natureza discursiva do
poder, presente nos principios de Foucault (2014), que afirma que ndo ha
novidade nos regimes de exclusdo: repetem-se como acontecimento, como
pratica que encontra o principio de sua regularidade. Reatualizando as regras e
fixando limites disciplinares, impdem as verdades apoiadas sobre um suporte
institucional e exercem um poder de coergdo, como uma “prodigiosa maquinaria”

(Foucault, 2014, p. 19) destinada a excluir.
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A tentacdo pelo consentimento universal a partir de convencbes que
caracterizam uma pertenca doutrinéria (aquela que liga individuos entre si e 0s
diferencia), conforme Foucault (2014) podem, no entanto, ndo ser assimilaveis
em um auditério heterogéneo, onde a fracdo negligenciada (NCM),
reiteradamente, expressou seu compromisso com os lagos histéricos (ainda que
ansiosa por consumir os objetos). Produziu, entdo (o risco a rejeicdo), no
discurso, uma fraqueza relativa, pois que nao sao pertinentes ao habitus, ou o
sao produzindo distingées, conforme a sociologia de Bourdieu (2011), ao impor
um principio da realidade que categoriza as condi¢cdes de existéncia, fazendo
assimilar instrumentos arbitrarios da realidade social.

Prevalece, no corpus publicitario, a tentativa de preservacdo de um
espaco social e de construcdo de uma falsa consciéncia de natureza alienante
ou desmobilizadora, como denuncia a tradicdo marxista. O juizo, ou a verdade,
como um sentimento de poténcia, acabaria aqui por produzir tensao e indecisao.
Dificultado o acordo para os tantos que, em suas apreensdes formam a realidade
subjetiva, estes (0s emergentes) podem recusar a mensagem por ndo aderirem
ao adquirido.

O acordo precisava entéo, para sua celebracdo, acomodar as diferencas
e deixar prevalecer um outro elo, fundado nas opinides que desfrutam de uma
aprovacdo unanime (Perelman & Tyteca, 2005). Esse reconhecimento
(dialégico) que forma uma comunidade efetiva (Perelman & Tyteca, 2005)
necessitava, dessa forma, ir além, ou seja, apropriar-se de um codigo e exibir
um estatuto, projetado na cultura democratica (necessario ao auditorio
heterogéneo), como um estilo de vida (Lipovetsky, 2007).

A presuncdo ao consumo fez-se, entdo, a esséncia do acordo. A euforia
publicitaria, com suas imagens de felicidade patrocinadas pelo consumo,
promoveu um incitamento pela difusdo dos objetos (antes inacessiveis aos
novos integrantes), projetando uma universalidade concreta que buscou fatos
presumidos (a presung¢éo do normal, por exemplo), transformados em realidades
objetivas ou mesmo na transcendéncia de uma verdade universal. O ato de
convencer, dessa forma, construiu um real comum (Breton, 1999), um vinculo
entre o0 acordo e a proposi¢cdo, um argumento de autoridade que constituiu a

condi¢céo de aceitabilidade.
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Os produtores do discurso publicitario sédo conscientes da indiferenga que
pode apoderar-se dos publicos e tornar as verdades faliveis, portanto, é preciso
conhecer o auditorio e os meios de influencia-lo. O repertério da publicidade é
um depdsito vasto de lugares-comuns que buscam formar uma “opiniao coletiva”
(Martins, 1994, p. 13). Trata-se de um principio argumentativo (topos) convocado
pelo enunciador e associado ao logos que a tudo tenta provar (na forma
publicitaria ganha a dimensdo das qualidades imbativeis do produto),
aumentando a intensidade da adeséo e criando uma disposicao para a acao.

A publicidade interessam os procedimentos que demonstram uma
proposicdo, mas, recordando Martins (2005), as evidéncias vacilam e tais
axiomas precisam ser, temporariamente, substituidos pela transcendéncia das
normas (Vestergaard & Schroder, 1994). O auditério presumido pelos produtores
instruiu entdo, no mais das vezes, o locutor para a compreenséao das construcdes
mentais que ultrapassam a solidez do concreto e caracterizam o estado de
espirito de um grupo. As razdes afetivas (que sdo também sociais), neste caso,
ganham forca para a adesdo. Aos recalcitrantes, portanto, um arsenal, de carga
emotiva, é oferecido quando o orador ndo sufoca as paixdes, mas, ao contrario,
as exalta, propondo outro tipo de convic¢do. O enunciado publicitario utiliza aqui,
para seu melhor funcionamento, um principio hierarquizante definidor da
estrutura da argumentagao.

Os resultados (no corpus) apontaram a utilizacdo desse expediente tanto
no ethos do orador (carater e confianca), quanto no pathos das emocdes do
auditério. Essa parece ser uma estratégia recorrente dos produtores do
enunciado, engendrar as trés provas do discurso: o pathos que normalmente
subsidia o logos, e o vinculo do exercicio da palavra ao ethos, sujeito da
enunciacao. A adesao emotiva, as imagens e os chamados ao imaginario como
uma carga de reforco ao discurso crivel (logos), ou seja, aos argumentos
persuasivos formais do mecanismo publicitario que, para Lipovetsky (2007),
definem o triunfo do pathos.

A proposicdo discursiva, no conjunto analisado, é unilateral e
conservadora em suas referéncias socioculturais (quadro de referéncia),
entretanto, os sistemas simbdlicos, irreconheciveis em suas relagfes de sentido
(Bourdieu, 2011), tornam a mensagem plausivel pelos vinculos imaginais e

eufdricos que sugere, pelo aceno de um estilo de vida, agora possivel, que
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propde aos emergentes: “a propaganda, na verdade, nao reflete simplesmente
o mundo real como nés o vivenciamos: o mundo da publicidade funciona ao nivel
do devaneio, o que implica uma insatisfacdo com o mundo real expressa por
meio de representacdes imaginarias” (Vestergaard & Schroder, 1994, p. 134).

Diante dessa estratégia que reduz as resisténcias ao acenar para o livre
acesso as mercadorias e fortalece as provas para a adesdo alternando tipos
argumentativos, a definicdo de realidade confirma (preferencialmente) a hipotese
que propbée um chamamento aos emergentes a partir de um modelo
convencional de discurso ou ato discursivo ritualizado, uma mensagem ja dita, e
conforme Foucault (2014), instalada no verdadeiro. Sustentada pelas
caracteristicas da argumentacdo percebidas por Brockriede (2009), a
investigacdo anotou a auséncia de um guestionamento, no mais das vezes (0s
resultados o confirmam), que acaba por reforgar antigas proposi¢oes (formulas
publicitarias) e inabilita a regra de passagem (necessidade de conversar
eficientemente com o publico da nova classe média brasileira) e, ainda, uma
escolha entre teses. A incerteza, regulavel, ndo poderia, no entanto, ser escassa
(auséncia de um problema a resolver) ou dificil aos ouvintes, freando o
compartilhamento do quadro de referéncias que se pretendia como um conjunto
das visdes de mundo dos tradicionais (tradicional classe média — TCM) e dos
emergentes (nova classe média — NCM).

O salto, entretanto, no corpus analisado, nao se estendeu, foi ligeiro e por
vezes contentou-se em ocupar uma zona rasa que evitou a incerteza, instigando
uma segunda perspectiva de passagem que apontava para a atualizacao de uma
conviccdo antiga, uma redirecao de informacdes anteriormente mobilizadas, ou
como quer Breton (1999) um reenquadramento do real, onde a novidade é
apenas relativa. Suspende-se assim o0 risco de confronto com outras
interpretacbes. Uma passagem, via de regra, tdo estreita que se fez
intransponivel ou, como quiseram os produtores, desnecessaria, convidando o
auditério emergente para o ato ritualizado, convencional, rigoroso em suas
convencgdes e nas instrugdes que impde.

A ideia de um processo interativo que buscava adotar uma nova convicgao
(uma perspectiva Util de ser adotada) para um salto inferencial, destaque no
modelo proposto por Brockriede (2009), colocou-se em boas condi¢des, no

corpus analisado, minimas vezes (trés ao todo) e, ainda assim, em auditorios
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tornados particulares que, ndo foram convidados a saltar para a incerteza
problemética em busca da ado¢do de uma nova conviccdo mas, por outra,
reforcaram antigas (conviccbes) que nao tinham por objetivo construir outra
espécie de argumento.

As mensagens publicitarias analisadas neste estudo buscaram
coincidéncias, mas os produtores pouco se esforcaram em atualizar o discurso
da tradicional classe média para o novo auditorio classe média, ignoraram o0s
signos (culturais) préprios dos processos de socializacdo que somente
prevaleciam quando diante do auditorio particular da NCM. Ao jogarem com as
crencas da nova classe média o fizeram nado a partir de convengdes sociais, mas
como procedimentos para a adesdo articulados por raciocinios presentes na
organizacao do discurso, propondo um modelo que educa para novas praticas
culturais e de consumo, porém, ndo oferece uma pertenca.

Este estudo que agora chega ao seu destino, buscou enquadrar-se na
confluéncia entre o discurso e seu género publicitario, as teorias argumentativas
e a producao de sentido que observam o acordo comunicacional e os estatutos
de cada auditdrio: “Cada cultura, cada individuo tem sua propria concepg¢ao do
auditério universal, e o estudo dessas variagfes seria muito instrutivo, pois nos
faria conhecer o que os homens consideraram no decorrer da historia, real,
verdadeiro e objetivamente valido” (Perelman & Tyteca, 2005, p. 37).

O alcance desta investigacdo buscou um momento histérico especifico
(2004-2014) da sociedade brasileira em suas relagdes com a publicidade,
periodo este que permitiu observar um processo de mobilidade social
ascendente gue afetou milhdes de individuos até entao invisiveis a sociedade de
consumo. Procurando sondar as estratégias persuasivas utilizadas pela
publicidade brasileira na busca de dialogo com o novo publico (NCM), esta
pesquisa, em suas delimitacdes, se deparou também com um regime de
interdicbes e de fixacdo de distancias para muito além do pertencimento e da
integracao objetivados inicialmente pela industria publicitéria.

A limitacdo histérica deste estudo ndo permitiu, porém, que se
investigasse o cenario recessivo (e também a ruptura institucional) mais recente
(desde 2015) que vem, possivelmente, limitando o poder de compra da classe
média, especialmente dos novos integrantes, mais vulneraveis as oscilagdes

econdmicas. Uma problematica bastante instigante que envolve as relacbes de
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comunicacdo e de poder material e simbdlico, conforme Bourdieu (2011), em
seus cendrios econbmicos, sociais e politicos que colocam em choque teses
progressistas e conservadoras e afetam toda a cultura, abrindo oportunidades
para novos estudos discursivos da publicidade.

Concluindo, os produtores do enunciado, mediados pela instituicao
discursiva, nos anos recentes de inclusédo social e de consumo robusto da
economia brasileira, cederam aos caminhos menos perigosos da simulagéo ou
do discurso ritualizado, ainda que arriscando a nulidade dos sentidos ou, por
outra, expurgando a memoria e sujeitando os comuns (pontualmente, 0s novos
integrantes da classe média brasileira) ao legitimar seu poder como se fossem
uma consequéncia necessaria (Mills, 1982), ou ainda, uma forma divina (alguns
objetos e sensacdes |Ihes sdo exclusivos). Suas mensagens (publicitarias),
contudo, sustentadas igualmente pela codificagcdo linguistica (a funcao fatica que
oferece a ilusdo de um didlogo, por exemplo) e por percursos figurativos, se
fizeram pertinentes ao acionar o real pela eficacia do imaginério, criando um
efeito de verdade que suspendeu a duvida e convidou ao consensus. Uma
estratégia coerciva que, a tempo inteiro, impde taxinomias e constitui
discursivamente 0s sujeitos, as relacdes sociais e as estruturas conceituais,
como uma violéncia que se faz as coisas, como uma verdade que n&o

constrange.
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