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RESUMO

Este trabalho apresenta uma investigacéo acerca da construcao de imagens de brasilidade em
comerciais televisivos no periodo da Copa do Mundo 2014. Para a investigacdo, optamos por
um caminho proposto pela Analise do Discurso, que considera a existéncia de uma
intencionalidade na linguagem. Nessa perspectiva, sugere ao pesquisador relacionar o discurso
com a situacdo que o criou em relacdo a lingua e a sociedade, com o objetivo de buscar
esclarecer o que o texto diz e como diz, a partir dos valores inerentes ao texto e por marcas no
enunciado. Na primeira parte, apresentamos os fundamentos da Analise do Discurso, propostos
por Eni Orlandi e Sirio Possenti, e explicamos 0s conceitos de sujeito, contrato de comunicagdo
e modos de organizacdo do discurso, sob a perspectiva do tedrico Patrick Charaudeau. Na
segunda parte, aprofundamos nos conceitos relacionados ao discurso publicitario. Inicialmente,
caracterizamos, a partir dos autores Armando Sant’anna e José Benedito Pinho, em que
perspectiva a publicidade se insere como uma forma de comunicacdo, e posteriormente,
recorremos ao contrato de comunicacao publicitario proposto por Jean-Claude Soulages, para
entender de que forma os parceiros do discurso compdem a proposta de persuasdo. Ainda nessa
segunda parte, explicamos os efeitos produzidos na publicidade, a luz da teoria dos imaginarios
sociodiscursivos de Patrick Charaudeau. Desse modo, na terceira parte, apresentamos
detalhadamente a analise dos comerciais televisivos que compdem o corpus desta pesquisa e
ressaltamos, ainda, o caminho da producdo de efeitos interpretativos, a partir de estratégias
discursivas, que incitam, por meio da emogéo, a construgdo de imagens de brasilidade a partir
de diversidade, unido, sensualidade, jovialidade e negritude, com a temética do futebol. Como
resultado da investigacdo, podemos confirmar nossa hipétese de que a publicidade apresenta

marcas discursivas, que revelam a presenca de uma intencionalidade.

Palavras-chave: Discurso publicitario; Intencionalidade; Imaginarios sociodiscursivos; Copa
do Mundo 2014.



ABSTRACT

This work presents an investigation about the construction of Brazilian images in television
commercials during the period of the 2014 World Cup. To conduct the research, we chose a
path proposed by Discourse Analysis, which considers that language possess an intentionality.
In this perspective, the problem of discourse on the relationship between language and society,
with the purpose of seeking to clarify what it says or not, is a measure of values inherent to the
text and by marks in the statement. In the first part, we present the foundations of Discourse
Analysis, proposed by Eni Orlandi and Sirio Possenti, and explain the concepts of subject,
contract of communication and modes of organization of discourse, from the perspective of
Patrick Charaudeau. In the second part, we deepen the concepts related to advertising discourse.
Firstly, we characterize, from the authors Armando Sant'anna and José Benedito Pinho, in
which perspective Advertising is inserted as a form of communication, and later, we resort to
the advertising contract proposed by Jean-Claude Soulages, to understand how speech partners
build the proposal of persuasion. Yet in the second part, we explain the effects on Advertising
considering the theory of socio-discursive imaginaries by Patrick Charaudeau. Thus, in the third
part, we present in detail the analysis of television commercials that compose the corpus of this
research and we also highlight the way of producing interpretive effects, based on discursive
strategies, which stimulate, through emotion, the construction of images of brazility from
diversity, union, sensuality, joviality and blackness, with the soccer theme. As a result of the
research, we can confirm our hypothesis that Advertising presents discursive marks, which

reveal the presence of an intentionality.

Keywords: Advertising Discourse; Intentionality; Socio-discursive imaginaries; 2014World

Cup.
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INTRODUCAO

O estudo que ora apresentamos tem o objetivo de analisar a construcdo de imagens
de brasilidade em comerciais televisivos durante a Copa do Mundo 2014. A abordagem
deste estudo se dara a partir da Analise do Discurso (AD), que compreende a linguagem
como prética social, a lingua em uso, e que se materializa no texto. Na medida em que a
linguagem se coloca como necessaria para a mediagdo do homem com a realidade em que
esta inserido, esta interposicdo é realizada a partir das praticas discursivas nas quais o
sujeito se insere e, nessa perspectiva, o objeto de estudo da AD é o discurso.

Ao propor o estudo do discurso, a AD considera o contexto social e histérico em
que € desenvolvido e, assim, pretende entender as condi¢des de producdo em que o sujeito
que o produz se encontra e as intencionalidades nele envolvidas, assim como os diversos
sentidos produzidos em um enunciado. O posicionamento tedrico adotado para a
compreensdo das construcBes discursivas é a Teoria Semiolinguistica de Patrick
Charaudeau, que propde um modelo representacional-interpretativo, cuja definicdo é
apresentada através de hipoteses sdcio-discursivas que se supdem dominantes num dado
momento da historia de uma sociedade e que caracterizam um determinado grupo social.
Nessa perspectiva, elas sdo interpretativas, pois é necessario formular uma hipotese sobre
0 que sd0 0s posicionamentos sociais em relacdo as praticas discursivas e aos tipos de
sujeitos que estdo ligados a tais posicionamentos e praticas.

A problematizacao neste estudo faz-se em torno da construcéo de imaginarios de
brasilidade no universo da publicidade a partir da temética do futebol, veiculadas no
periodo da Copa do Mundo 2014 no Brasil. A escolha pelo tema se deu pela relevancia
do evento esportivo, que ocupou a midia e a rotina dos brasileiros. No que se refere a
midia, podemos perceber a significativa mudanca na programacao além da construcdo de
varios discursos de unido e alegria. Nas escolas, universidades e empresas de diferentes
setores, houve mudanca na jornada de trabalho e até mesmo férias coletivas.

Nomeada inicialmente como a Copa das Copas, em uma referéncia ao destaque
do Brasil no cenério do futebol, projetou-se uma expectativa extremamente positiva da
realizacdo do evento em nosso pais. Alguns setores da economia foram incentivados e
beneficiados e, segundo o Ministério do Esporte, a Copa de 2014 atraiu nUmeros tambem
recordes de turistas estrangeiros, em varios estados do Brasil. Em relacdo ao estado de
Minas Gerais, 0 CEDEPLAR-Centro de Desenvolvimento e Planejamento Regional da

Faculdade de Economia da UFMG — Universidade Federal de Minas Gerais, constatou



13

que a Copa de 2014 gerou um impacto positivo de quase 1% de crescimento no PIB
(mineiro) e da geracdo de emprego.

Em um outro aspecto, esse periodo também ficou marcado por varios conflitos,
iniciados ainda em meados de 2013, que envolveram a insatisfacdo popular quanto aos
altos investimentos na construcdo dos estadios e na preparacdo das cidades-sede, que
impuseram diversas restricbes a populagdo, gerando, assim, um sentimento complexo,
que envolvia um certo grau de desinteresse e frustragdo em relacdo ao evento. Aliado a
isso, 2014 também se apresentava como um ano com elei¢des, em que se disputava o
cargo maximo da presidéncia do pais, disputa essa que potencializou a divisdo interna da
politica no Brasil.

Com todo esse contexto, pensamos que esse sentimento de envolvimento com a
Copa do Mundo no Brasil estaria sendo instigado e, em certa medida, resgatado, como
uma proposta de unido e de alegria, sentimento sempre presente no futebol para os
brasileiros. Nessa perspectiva, a proposta deste estudo académico se mostrou como uma
oportunidade para uma analise aprofundada no que se refere a uma investigacao do evento
pelo ponto de vista do discurso dos interlocutores e da construcdo de imagens de
brasilidade criada pela publicidade.

O objetivo geral da nossa pesquisa € buscar compreender as construcoes
discursivas da publicidade com a temética Copa do Mundo 2014, a partir da Teoria
Semiolinguistica de Patrick Charaudeau.

Em relacdo aos objetivos especificos, buscamos analisar 0s comerciais
publicitéarios, que compdem nosso corpus, a partir das seguintes categorias: (i) sujeitos
do discurso, (ii) contrato de comunicacdo publicitario, (iii) modos de organizagdo
(enunciativo e descritivo), e (iv) imaginarios sociodiscursivos.

Em relacdo aos sujeitos do discurso, nosso objetivo € esclarecer, no circuito
externo, quem € o sujeito comunicante (EUc) e o sujeito interpretante (TUi), como
parceiros; e, no circuito interno, quem é o sujeito benfeitor (EUe) e o sujeito beneficiario
(TUd), como protagonistas. No contrato de comunicacdo publicitaria, parceiros e
protagonistas estdo envolvidos em uma encenacdo e estabelecem regras para essa
encenacdo. Nessa relacdo, o sujeito falante organiza as categorias linguisticas de acordo
com sua finalidade discursiva e, nesse sentido, nosso objetivo € observar qual € o modo
de organizacdo predominante nas pecgas publicitarias e quais procedimentos s&o

utilizados.
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Além da forma como o sujeito falante organiza seu discurso, ele lanca mao de
estratégias para superar as restricdes que possam existir na relacdo contratual e, em uma
visada de captacdo, pretende despertar a emocdo e os sentimentos do interlocutor para
seduzi-lo. Nessa perspectiva, nosso objetivo € abordar a construcdo dos imaginarios
sociodiscursivos, a partir do jogo de saberes, para elucidar os possiveis efeitos visados
pelo sujeito publicitario para despertar a emocdo dos publicos-alvo aos quais as
publicidades sobre a Copa foram dirigidas.

Como metodologia, nossa pesquisa caracteriza-se como sendo de carater
exploratério e de abordagem qualitativa, vai se ocupar dos fendmenos e da atribuicdo de
significados, a partir do discurso. Para a escolha dos comerciais que compdem este
corpus, a selecdo se deu a partir de um levantamento realizado pelo canal Youtube Ads
Leadboards?, que destacou os comerciais mais vistos pelos brasileiros no periodo
compreendido entre o final de 2013 e o inicio da Copa, em julho de 2014. A partir dessa
selecdo, escolhemos trés videos que puderam contribuir mais para o tema, no sentido de
serem empresas que participam com frequéncia do cenério da publicidade brasileira. Os
videos escolhidos foram: (i) Ital - Cidades Viajando, (ii) Nike — Ouse ser Brasileiro e
(iii) Coca-Cola — Aperte o Play.

Os comercias foram produzidos por diferentes agéncias de publicidade e
veiculados no Brasil em TV aberta, TV por assinatura e na Internet, no canal Youtube.
No que se refere a ideia de identidade brasileira, cada video publicitario se apropriou de
caminhos persuasivos diferentes, para a construcdo de imaginarios, mesmo se tratando da
mesma tematica do futebol.

A publicidade € um género muito recorrente nos estudos das praticas discursivas
e, nesse sentido, esta pesquisa ndo tem a pretensdo de ser um material inovador, ndo
obstante, acreditamos na proposta de que, ao observar a publicidade, seja possivel
perceber as estratégias discursivas para difundir ideias de forma persuasiva.

A organizagdo deste trabalho se estrutura em trés capitulos, sendo que, no
primeiro capitulo, abordaremos inicialmente os conceitos que fundamentam a Analise do
Discurso, a partir dos tedricos Eni Orlandi e Silvio Possenti. Apresentamos também, com
maior énfase, a Teoria Semiolinguistica (TS) de Patrick Charaudeau, principal referencial

tedrico-metodoldgico que fundamentara o estudo dos comerciais escolhidos. A partir da

1 0 Youtube Ads Leaderboard é o ranking dos andncios que as pessoas escolhem assistir em cada més no
canal youtube.
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TS, destacamos 0s conceitos principais de situacdo e contrato de comunicacéo, sujeitos
da linguagem e os modos de organizagéo do discurso. Dessa forma, buscamos esclarecer
a articulacdo entre os planos situacional, se referindo a realidade social em que o discurso
é produzido, e o linguistico, abarcando as caracteristicas internas do discurso, a fim de
refletir melhor sobre o que é desenvolvido no capitulo, que ja se inicia dando exemplo do
corpus.

No segundo capitulo, aprofundamos as questdes tedricas que constituem o
discurso publicitario, e recorremos ao autor Jean-Claude Soulages, na perspectiva de
elucidar o contrato subjacente ao discurso publicitario e os parceiros que participam desse
discurso. Nessa parte do trabalho, também nos ocupamos em explicar os efeitos
produzidos na publicidade, a partir do conceito dos imaginarios sociodiscursivos e da
dimensao patémica, compreendidos na concepcéao do autor Patrick Charaudeau.

Ja no terceiro capitulo, nos dedicamos a tecer as analises do corpus e, por uma
questdo de organizacdo, a analise foi elencada a partir dos titulos dos comerciais em
conjunto com o nome das empresas anunciantes. As analises envolveram a descri¢ao dos
elementos subjacentes ao contrato comunicacional, bem como a natureza dos anunciantes
e das agéncias publicitarias, os imaginarios sociodiscursivos, as categorias dos modos de
organizacgao predominantes e consideragdes sobre o contrato publicitario.

Nesse mesmo capitulo, recorremos a alguns teéricos e pesquisadores que nos
ajudaram a fundamentar as analises a partir de outros campos do conhecimento. No que
se refere a identidade brasileira, escolhemos o antropdlogo Roberto Damatta para ancorar
nossas observagdes. Recorremos também a Flavio Campos, pesquisador da USP sobre
estudos do futebol, que nos ajudou no momento de fazer um retrospecto dos
acontecimentos do Brasil em 2013 e 2014. Hermano Vianna, pioneiro sobre os estudos
do funk no Brasil, também foi utilizado para compreender esse estilo musical como
integrante da cultura brasileira. E, por fim, os estudos da pesquisadora Sueli Carneiro, a
respeito do feminismo e do lugar da mulher negra no Brasil, foram decisivos para essa
compreensdo. O didlogo com tais pesquisadores foi necessario porque 0s comercias
escolhidos projetam imagens de brasilidade a partir da diversidade, unido, sensualidade,
juventude e negritude, dentre outros.

Desse modo, procuramos ressaltar, nas consideracdes finais, o resultado obtido ao
final desta pesquisa, assim como buscamos refletir sobre os propdsitos da publicidade a

luz das praticas discursivas.
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CAPITULO 1 - ANALISE DO DISCURSO E A TEORIA SEMIOLINGUISTICA:
“BOLA AO CENTRO, COMECA 0 JOGO”

Neste capitulo pretendemos apresentar as bases conceituais e metodologicas, sob
a perspectiva da Teoria Semiolinguistica, que norteardo nossa analise de trés comerciais
publicitérios, que constroem imagens de brasilidade na midia, durante 0 momento Copa
do Mundo 2014, veiculadas no periodo de novembro de 2013 a junho de 2014.

Antes de apresentar a Teoria Semiolinguistica, buscamos definir, minimamente,
0 que se entende pelo termo discurso, o contexto de emergéncia da Analise do Discurso
e, para tanto, dialogamos com os autores Eni Orlani e Silvio Possenti. Na sequéncia,
recorreremos ao autor Patrick Charaudeau para apresentar 0s conceitos de sujeito,

contrato de comunicacao e modos de organizacao do discurso.
1.1 Discurso e Andlise do Discurso

A Andlise do Discurso (AD) ndo trata da lingua e nem da gramaética, trata do
discurso. Orlandi (2003) afirma que Discurso é a palavra em movimento, é pratica de
linguagem, é observar o homem falando. Na Analise do Discurso, procura-se
compreender a lingua fazendo sentido, como trabalho simbdlico, parte do trabalho social
geral, constitutivo do homem e da sua historia. Nessa perspectiva, entende-se a linguagem
como mediadora entre 0 homem e a realidade natural e social, e é a partir dessa mediacao
que se torna possivel tanto a permanéncia e a continuidade quanto o deslocamento e a
transformacdo do homem e da realidade em que ele vive.

A AD ndo trabalha com a lingua definida como um sistema abstrato, mas com a
lingua no mundo, com maneiras de significar, com homens falando, considerando a
producdo de sentidos como parte de suas vidas, seja como individuos, seja como membros
de uma determinada forma de sociedade.

Orlandi (2003) destaca que os estudos discursivos visam pensar o sentido
dimensionado no tempo e no espaco das praticas do homem, ndo trabalhando com a lingua
fechada em si mesma, como na Linguistica, mas com o discurso, que € um objeto socio-
histérico em que o linguistico intervém como pressuposto. A AD busca refletir sobre
como a ideologia se manifesta na lingua, observando, assim, o discurso como o lugar

dessa relacdo entre lingua e ideologia, e compreendendo como a lingua produz sentidos
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por/para 0s sujeitos.

A supracitada autora afirma que, embora a AD tome o discurso como seu objeto
préprio nos anos 1960 do século XX, o estudo da lingua como construcéo de sentidos,
permitindo analisar as unidades além da frase, ja se apresentara de forma nao sistematica
em diferentes épocas e segundo diferentes perspectivas. Para além da Antiguidade e dos
estudos retdricos, Orlandi (2003) cita M. Bréal?, no século X1X, com a semantica historica
e, jano século XX, anos 1920/1930, os estudos dos formalistas russos?, que ja pressentiam
no texto uma estrutura. Os formalistas tinham interesse sobretudo nos textos literarios,
mas, ao buscarem uma légica interna do texto, prenunciavam uma analise que ndo era a
andlise de contedo, maneira tradicional de abordagem. Enquanto a analise de contetdo
procura extrair sentidos dos textos, buscando saber o que o texto quer dizer, a Analise do
Discurso considera que a linguagem ndo € transparente e, assim, busca saber como o texto
significa. Esse questionamento, segundo Orlandi (2003), ja era prenunciado pelos
formalistas russos, a partir da mudanca da questdo a ser respondida, de “o qué” para
“como”. Para responder a esse questionamento, a Analise do Discurso produz um
conhecimento a partir do proprio texto, porque ela o vé como tendo uma materialidade
simbdlica propria e significativa e uma espessura semantica, concebendo-o assim em sua
discursividade.

Ao surgir na Franca, no final dos anos 1960, a Analise do Discurso rompe com as
disciplinas que estudavam a linguagem na época: a Analise de Conteldo, a Filologia e a
Linguistica. Segundo Possenti (2005), a analise de conteldo se desenvolveu,
cronologicamente anterior a AD, sob a égide das teorias da informacdo, em que o sentido
de um texto sdo as informacgdes que ele contém. Para o autor supracitado, a ruptura da
AD com a anélise de conteudo se da tanto pela critica da leitura, baseada em categorias
tematicas, quanto pela diferente abordagem do sentido: em lugar de seu tratamento como
informagdo, a AD introduz a nogéo de efeito de sentido entre interlocutores. Ao definir a
Filologia como um conjunto de procedimentos de interpretacéo de textos, Possenti (2005)

destaca que a AD:

2 Michael Bréal foi considerado o fundador da Semantica na Franca, nomeando a disciplina, no final do
séc. XIX e também foi o primeiro a estudar a Polissemia (maltiplos significados das palavras).

3 0 formalismo russo foi uma influente escola de critica literaria, que existiu na Rassia de 1910 a 1930.
Seus membros foram considerados fundadores da critica literaria moderna, principalmente durante o
periodo do estruturalismo e pés-estruturalismo.
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(...) ndo aceita que palavras, expressdes ou estruturas sintaticas pudessem ter
garantia de sentido. Nem que os autores de outros tempos pudessem ter dito
tudo e s6 o que queriam, bastando conhecé-los a sua época para decifrar o
sentido de um texto. A essas hipoteses, a AD opora a de uma lingua
polissémica e opaca, caracteristicas ainda mais notaveis em textos: a de um
autor que dizia sempre mais, menos ou outra coisa em relacdo ao que queria
dizer (em virtude dos efeitos da ideologia, do inconsciente; e das condicfes de
producdo com ingredientes contraditorios (POSSENTI, 2005, 359).

Nessa perspectiva, a AD rompe com a concepgdo de sentido como projeto do
autor, em um sentido originario a ser descoberto, com a concepc¢do de lingua como
expressao das ideias de um autor sobre as coisas; com a concep¢ado de texto transparente,
sem intertexto, sem subtexto, com a nogdo de contexto cultural dado como se fosse
uniforme. Conforme Orlandi (2003), é fundamental, para a Analise do Discurso, a busca
por mostrar que a relacdo linguagem/pensamento/mundo ndo € univoca, ndo € uma
relacdo direta.

Nos estudos discursivos, ndo se separam forma e conteddo e procura-se
compreender a lingua ndo s6 como uma estrutura, mas sobretudo como acontecimento.
Orlandi (2003) destaca trés pontos significativos para a AD: (i) essa nova abordagem
considera que a lingua tem sua ordem propria, mas sO € relativamente autbnoma e
introduz a nocdo de sujeito e de situacdo na analise da linguagem; (ii) destaca que a
historia tem seu real afetado pelo simbdlico, pois os fatos reclamam sentidos; (iii) o
sujeito de linguagem é descentrado, pois é afetado pelo real da lingua e também pelo real
da histdria, ndo tendo o controle sobre 0 modo como eles o afetam, e, assim, o sujeito
discursivo é determinado tanto pelo inconsciente quanto pela ideologia. Nesse sentido, a
analise do discurso trabalha na confluéncia das trés regides de conhecimento: Psicanalise,
Linguistica e Marxismo.

Orlandi salienta o fato de que a AD questionou 0 esquema de comunicacéo,
formulado por Jakobson®. Este sistema elementar é constituido por emissor, receptor,
codigo, referente e mensagem e, segundo o esquema que Jakobson propds para
representar a comunicagdo, um emissor transmite uma mensagem ao receptor, sendo essa
mensagem formulada em um cddigo se referindo a alguns elementos da realidade, o

referente. Para a AD, ao contrério, ndo existe essa linearidade na disposi¢do dos

4 Roman Osipovich Jackobson foi um autor russo que se tornou um dos mais importantes linguistas do
século XX, pioneiro da analise estrutural da linguagem, poesia e arte. Uma de suas grandes contribuicdes
se deu no campo das fun¢des da linguagem.
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elementos da comunicagdo, com separagdo entre emissor e receptor atuando em uma
sequéncia em que primeiro um fala, e depois o outro decodifica.

No funcionamento da linguagem, estruturado pela relacdo dos sujeitos e pela
construcdo de sentidos afetados pela lingua e pela historia, ha um complexo processo de
constituicdo desses sujeitos e produgéo de sentidos e ndo simplesmente a transmissao de
informagao. Outro aspecto relevante destacado por Orlandi (2003) diz respeito ao fato de
que a linguagem serve tanto para comunicar como para ndo comunicar, sendo que as
relacBes de linguagem séo de sujeitos e de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados,
assim sendo, a supracitada autora define o discurso como efeito de sentidos entre
locutores.

Para Orlandi (2003), o pensamento de Saussure é fundamentado na dicotomia
entre lingua e fala. Para o mestre genebrino, a fala ndo poderia ser objeto da Linguistica
porque é individual e assim carrega as caracteristicas do falante e, portanto, ndo poderia
ser estudada pela ciéncia linguistica, ao contrario da lingua que foi considerada como
social, abstrata e sistémica.

A autora explica que a AD faz outro recorte tedrico relacionando lingua e discurso,
em que nem o discurso é visto como uma liberdade em ato, totalmente sem condicionantes
linguisticos ou determinac@es historicas, nem a lingua como totalmente fechada em si

mesma, sem falhas ou equivocos. Segundo essa pesquisadora:

(...) a Andlise de Discurso se prop8e construir escutas que permitam levar em
conta esses efeitos e explicitar a relacdo com esse “saber” que nio se aprende,
ndo se ensina, mas que produz seus efeitos. Essa nova pratica de leitura, que é
a discursiva, consiste em considerar o que é dito em um discurso e o que é dito
em outro, o que é dito de um modo e o que é dito de outro, procurando escutar
o ndo-dito naquilo que é dito, como uma presenga de uma auséncia necessaria
(ORLANDI, 2003, p. 34).
A partir da citacdo acima, pode-se considerar que a AD apresenta uma relacdo
com a linguagem que nunca € inocente, pois ha uma relagdo em que se encontram o
inconsciente, a historia e a ideologia, e assim, o sentido de um discurso ndo pode ser
encontrado apenas na lingua como cadigo.
A AD possibilita ao pesquisador relacionar o discurso com a situagao que o criou
em relacdo a lingua e a sociedade, e buscar entender o que o texto diz e como diz, além
de compreender por que um texto diz o que ele diz, seja a partir dos valores intrinsecos

do texto ou por marcas no enunciado.
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A fim de entender as relagdes entre o dito e o ndo dito, o linguistico e o situacional,
a Andlise do Discurso apresenta diversas abordagens. Entretanto, para analisar o corpus
desta pesquisa, optou-se pela Teoria Semiolinguistica do francés Patrick Charaudeau,
cuja abordagem é denominada como representacional e interpretativa, que visa examinar,
entre outros aspectos, quais sdo as representacOes sociodiscursivas mobilizadas nos

discursos produzidos pelos sujeitos e grupos sociais.

1.2 A Teoria Semiolinguistica

Escolhemos a Teoria Semiolinguistica (TS), de Patrick Charaudeau, como
referencial tedrico-metodoldgico para abordar o discurso dos comerciais sobre a Copa do
Mundo 2014, pois a referida teoria tem se revelado com grande potencial para analisar
discursos sociais como o politico, o literario, o midiatico e o publicitéario. Ela nos auxiliou
na descricdo e analise da situacdo de comunicagdo, das intencionalidades, dos objetivos,
das determinacdes sécio-historicas e sociais subjacentes a producéo dos comerciais, que
constituem o corpus desta pesquisa. Para tanto, na sequéncia, apresentaremos 0S
conceitos de sujeitos da linguagem, contrato de comunicagdo e 0s modos de organizagao
do discurso.

1.2.1 Os sujeitos da linguagem

A proposta de analise defendida por Charaudeau® (2014) é inserida em um modelo
de compreensdo da realidade social, desenvolvida e inaugurada por ele, a partir de uma
analise empirica do discurso. Em sua proposta, é defendido o compromisso com uma
articulacdo entre os planos situacional, que se refere a realidade social em que o discurso
é produzido, e o linguistico, que abarca as caracteristicas internas do discurso.

A teoria de Charaudeau propde algumas hipoteses acerca do ato de linguagem, o
qual é apresentado como um fendmeno que combina o dizer e o fazer. O fazer é o lugar
da insténcia situacional que se autodefine pelo espaco que ocupam os responsaveis desse
ato; o dizer é o lugar da instancia discursiva que se autodefine como uma encenacao da

qual participam seres de palavra. Essa dupla realidade do dizer e do fazer nos leva a

5 Charaudeau langa as bases de sua teoria no livro “Language et discours”, em 1983.
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considerar que o ato de linguagem seja uma totalidade que se compde de um circuito
externo (fazer) e de um circuito interno (dizer), indissocidveis um do outro.

Ainda no que se refere ao ato de linguagem, o autor defende que ha sempre uma
dada expectativa de significacdo. E, por ser considerado como uma interacdo de
intencionalidades, o principio do jogo é a expectativa de ganhar. E, nessa perspectiva, a
encenacdo do dizer depende de uma atividade estratégica que considera as determinagdes
do quadro situacional. Outro ponto relevante da teoria de Charaudeau refere-se ao fato
de que todo ato de linguagem é o produto da acdo de seres psicossociais que sdo
testemunhas, mais ou menos conscientes, das praticas sociais e das representaces
imaginérias da comunidade a qual pertencem. Assim, o ato de linguagem nao é totalmente
consciente e € inserido em rituais socio-linguareiros.

Em relacdo aos sujeitos, Charaudeau afirma que podem ser considerados como
um lugar de producdo da significagdo linguageira, para o qual essa significacéo retorna,
a fim de constitui-lo. O sujeito ndo € um individuo preciso e nem um ser coletivo
particular, € uma abstracao, sede de producdo e interpretacao da significacdo, especificada
de acordo com os lugares que ele ocupa no ato linguageiro.

Na concepcéo do autor, 0s sujeitos sdo caracterizados por um projeto de fala, com
objetivos mais ou menos claros, que 0os motivam a construir seus discursos e, a0 mesmo
tempo, sdo seres socialmente situados, portadores de identidades que direcionam suas
acoes.

Para Charaudeau (2014), todo projeto de fala € uma aposta que fazemos, que tem
por alvo o interlocutor que pode interpretar nossa mensagem de forma distinta daquela
que intencionamos. Ao definir as circunstancias do discurso, o supracitado autor observa
que o ato de linguagem, como evento de producéo e interpretacdo, depende dos saberes
supostos que circulam entre os protagonistas da linguagem e esses saberes estdo
relacionados a duas dimensdes constitutivas de todo ato de linguagem e inter-
relacionadas, definidas pelo autor como dimensdes explicita e implicita. Essa dupla
dimensdo do ato de linguagem é caracterizada por duas atividades: (i) simbolizagéo
referencial, caracterizada na dimensdo explicita, atividade estrutural da linguagem em
que se efetua um jogo de reconhecimento morfossemantico construtor de sentido, que
remete a realidade que rodeia os sujeitos (atividade referencial), conceituando-a

(atividade de simbolizacdo); e (ii) significacdo, evidenciada na dimensdo implicita,
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atividade que remete a linguagem como condicao de realizacdo do signo, de forma que
este ndo signifique mais por si mesmo, mas que a significagdo aconteca em um jogo de
construcdo da totalidade discursiva.

Nesse sentido, o EU, sujeito produtor do ato de linguagem, e o TU, sujeito
interlocutor, ndo sdo meros emissores e receptores do ato de comunicacdo. H& um
encontro dialético que fundamenta os processos de Producdo, realizado por um EU e
dirigido a um TU-destinatario; e de Interpretacao, realizado por um TU-interpretante, que
constréi uma imagem do EU-locutor. A partir dessa definicdo, Charaudeau (2014)
explicita que “o ato de linguagem se torna um ato interenunciativo entre quatro sujeitos
(e ndo 2), lugar de encontro imaginario de dois universos de discurso que ndo séo
idénticos”.

Esses sujeitos da linguagem séo caracterizados como EU e TU e seus respectivos
desdobramentos: EUe-enunciador, EUc-comunicante, TUd-destinatario e TUi-
interpretante. O TU-d é o interlocutor fabricado pelo EU como destinatério ideal,
adequado ao seu ato de enunciacdo. Nesse processo, 0 EU tem total dominio, ja que o
coloca em um lugar onde supde que sua intencdo de fala sera totalmente transparente para
o0 TUd. Em um ato de linguagem, sempre havera um TUd, quer explicitamente marcado
ou ndo. Nesse sentido, 0 TU-d (sujeito destinatario) é um sujeito de fala que depende e é
instituido pelo EU, pertencendo, entdo, ao ato de produc¢do produzido pelo EU. O TU-i
(sujeito interpretante) é um sujeito que age independentemente do EU, que institui a si
préprio como responsavel pelo ato de interpretacdo que produz. O TUi se encontra em
relacdo de opacidade com essa intencionalidade do EU. Nessa assimetria, Charaudeau
(2014) explica que o TUd, por ser implicado pelo EU, sera sempre instituido como um
sujeito que deve aceitar e executar o que é dito pelo EU. J& o TUi, ao contréario, pode
transgredir, ndo aceitar o que € dito pelo EU e também ndo executar uma ac¢do, ou ainda
ndo entender. Por representar o ato interpretativo, o TUi tem por tarefa recuperar a
imagem do TUd que o EU apresentou e, ao fazer isso, deve aceitar, se identificando, ou
recusar, ndo se identificando, o estatuto do TUd fabricado pelo EU. E, assim, nem sempre
0 resultado do ato de interpretagdo do TUi coincide com o ato de produgdo do EU.
Vejamos, na sequéncia, o esquema de representacao da encenacao do ato de linguagem

proposto pelo autor:
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Figura 1- Representacdo do dispositivo da encenacdo da linguagem

----------- SITUACAO DE COMUNICAGAD  [-=veunnnnx,

' Finalidade contratual
’ -

Projeto de fala

v DRZER b
Loculor Ele TUd Receptor
EUc Enunciador Destinatério TUI
(Sujeito (ser de fala) (ser de fala) {sujeito
comunicante - , espaco intemo inlerpretante -
ser sacial) : A ser social)
; espago externo '

Fonte: CHARAUDEAU, 2014, p.77

No desdobramento do lugar do EU, o EUe-sujeito enunciador € um ser de fala
sempre presente no ato de linguagem:; visto pelo lado do processo de producédo, é uma
imagem de enunciador construida pelo sujeito produtor da fala (EUc-sujeito
comunicante) e representa seu trago de intencionalidade nesse ato de producao; visto pelo
lado do processo de interpretacdo, 0 EUe é uma imagem de enunciador construida pelo
TUi como hipotese de como é a intencionalidade do EUc, realizada no processo de
producao.

O EUc-sujeito comunicante é um agente que se instituiu como locutor e
articulador de fala. Ele é o iniciador do processo de producdo, que, a partir das
circunstancias do discurso, esta ligado ao TU, constituindo sua intencionalidade. Nesse
sentido, o EUc tenta organizar seu ato de linguagem projetando um EUe investido de
autoridade para que o TUi o veja como tal. Como o EUe e EUc mantém uma relagéo de
englobado e englobante respectivamente, EUe é apenas uma méscara de discurso usada
por EUc, e assim, EUc pode definir objetivos estratégicos do discurso.

Para que a producdo do discurso seja bem-sucedida, o EUc (sujeito comunicante)
enuncia a partir da determinacdo de contratos e estratégias. O conceito de contrato
pressupde que os individuos pertencentes a um mesmo grupo de praticas sociais estejam
suscetiveis a chegar a um acordo. Na compreensao do discurso, a ideia de estratégia

refere-se ao fato de que o EUc (sujeito comunicante) organizara suas intencdes sobre o
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TUi para produzir efeitos de persuasdo, de forma com que este se identifique, de forma
consciente ou ndo, com a imagem de TUd idealizada pelo EUc.

Comunicar é mais do que transmitir informagcfes. O ato de comunicacdo &
representado por Charaudeau (2014) como um dispositivo cujo centro é ocupado pelo
sujeito falante: o locutor, ao falar ou escrever, em relagdo com um outro parceiro, 0
interlocutor. O produtor do ato de linguagem, seja falada ou escrita, utiliza componentes
do dispositivo da comunicacdo para conseguir os efeitos que pretende alcancar em seu
interlocutor. Charaudeau (2014) define os componentes desse dispositivo como situacao

de comunicagdo, modos de organizacdo do discurso, lingua e texto.

Comunicar, informar, tudo é escolha. Ndo somente escolha de contetdos a
transmitir, ndo somente escolha das formas adequadas para estar de acordo
com as normas do bem falar e ter clareza, mas escolha de efeitos de sentido
para influenciar o outro, isto é, no fim das contas, escolhas de estratégias
discursivas (CHARAUDEAU, 2013, p. 39).

A situacdo de comunicacdo é constituida pelo enquadre fisico e mental dos
interlocutores, que sdo determinados por uma identidade psicoldgica e social e por um
contrato de comunicacdo. Refere-se a dimensdo externa do ato de linguagem e ao
ambiente fisico e social do ato. O emissor, sujeito falante, ocupa o centro de uma situacao
de comunicagdo que constitui um espaco de troca em que ele se pde em relacdo a um
interlocutor. Essa relacdo é definida de acordo com as caracteristicas fisicas, identitarias
dos parceiros e contratuais.

A lingua constitui o material verbal estruturado em categorias linguisticas, que
possuem, ao mesmo tempo, uma forma e um sentido e podem estar em situacao dialogal
ou monologal. O texto representa o resultado material do ato de comunicagédo e € uma
consequéncia de escolhas conscientes ou inconscientes feitas pelo sujeito falante dentre
as categorias de lingua e os modos de organizagdo do discurso® e em funcéo das restricoes
impostas pela situacéo.

Os sujeitos da comunicacdo envolvidos na encenagdo discursiva s&o
caracterizados como parceiros e protagonistas do ato de linguagem. Os parceiros sao seres
sociais e psicossociais, externos ao ato de linguagem, mas inscritos nele, definidos por

um ndmero de tragos identitarios e nomeados como Locutor-emissor / Sujeito

6 O conceito dos modos de organizagdo do discurso, proposto por Charaudeau, sera tratado mais adiante.
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Comunicante, que produz o ato de comunicagdo e Interlocutor-receptor / Sujeito
Interpretante, que recebe o discurso do locutor, interpreta e reage; 0s protagonistas séo
seres de fala, internos ao ato de linguagem, definidos por papeis linguageiros e nomeados
como Enunciador, aquele que realiza esses papeis linguageiros, intervindo ou apagando-
se no discurso, e Destinatério, a quem o locutor atribui um lugar determinado, no interior
de seu discurso.

Essa definicdo de Charaudeau (2014) a respeito dos sujeitos da linguagem pode
ser aplicada também ao discurso publicitario, que é objeto de pesquisa deste trabalho e
sera tratado, em profundidade, no Capitulo 2. Antes de exemplificar o desdobramento dos
sujeitos a partir do corpus deste trabalho, é importante lembrar que o objetivo de pesquisa
deste trabalho € investigar, discursivamente, a representacdo da brasilidade nos
comerciais publicitarios relacionados com a tematica Copa do Mundo FIFA 2014.

Para a analise, foram escolhidos 3 filmes publicitérios, cuja selecéo se deu a partir
do levantamento do canal Youtube, de uma escolha dos comerciais mais vistos pelos
brasileiros, de setembro de 2013 a junho de 2014, inicio da Copa do Mundo. A partir
dessa lista, foram escolhidos os comerciais das empresas Ital, Coca-Cola e Nike, sendo
Cidades Viajando (Mostra tua forca, Brasil), Dan¢a do Passinho — Aperte o Play e Ouse
ser Brasileiro — Ninguém joga como a gente, respectivamente. Por uma questdo
metodoldgica, os comerciais serdo assim nomeados: (i) Comercial 1 — Cidades Viajando,
(if) Comercial 2 — Ouse ser brasileiro e (iii) Comercial 3 — Aperte o Play.

A titulo de exemplo, vejamos como o desdobramento do sujeito se d&d em um dos
comerciais que constitui o corpus. Na proposta de persuasdo do Comercial 1- Cidades
Viajando, pode-se observar que 0 EUc é o sujeito publicitario que representa a empresa
Banco Itau, responsavel pelo comercial, que pretende contagiar o telespectador com
apelos emocionais. Nessa perspectiva, o TUd sera, entdo, uma construcao do EUc-sujeito
comunicante desse cidadédo brasileiro a partir de imaginarios partilhados.

A partir dessa projecédo, o EUc institui um EUe que constroi uma narrativa em que
sdo apresentados varios elementos que representam o Brasil, ora por cenas das cidades
historicas e turisticas e pela diversidade da natureza, da floresta a caatinga, ora pela
presenca de uma populagdo mestica e de diferentes faixas etarias.

Nessa mesma cena, 0 EUe agencia recursos linguisticos e imagéticos que projetam

um mundo de alegria e de euforia que seria partilhado por todas as pessoas quando se
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reinem em um estadio de futebol, instituindo um TUd como um sujeito que se percebe
como diferente, mas que possui um unico sentimento pelo Brasil e pelo futebol, um

sujeito alegre, eufdrico e unido.

1.2.2 O Contrato de comunicacao

Charaudeau (2013) define a situacdo de comunicacdo como um palco, com suas
restricdes de espaco, de tempo, de relacGes, de palavras, no qual se encenam as trocas
sociais e aquilo que constitui o seu valor simbolico. Essas restri¢cfes sdo estabelecidas por
um jogo de regulacdo das préticas sociais, instauradas pelos individuos que tentam viver
em comunidade e pelos discursos de representacdo, produzidos para justificar essas
mesmas praticas a fim de valoriza-las. Dessa forma, a fim de possibilitar a comunicacéo
humana, as convengdes e as normas da linguagem sdo construidas.

Para os individuos se comunicarem entre si, é necessario levar em conta os dados
da situacdo de comunicacdo. Toda troca linguageira é realizada numa relacdo de
cointencionalidade, cuja garantia sdo as restri¢des da situacdo de comunicacgdo. Tanto o
emissor quanto o receptor tém restricdes nessas trocas e € no reconhecimento dessas
restricdes que se configura o contrato de comunicagao.

O necessario reconhecimento reciproco das restricbes da situacdo pelos
parceiros da troca linguareira nos leva a dizer que estes estdo ligados por uma
espécie de acordo prévio sobre os dados desse quadro de referéncia. Eles se
encontram na situacdo de dever subscrever, antes de qualquer intencido e
estratégia particular, a um contrato de reconhecimento das condigoes de
realizagdo da troca linguageira em que estdao envolvidos: um contrato de
comunicagdo. Este resulta das caracteristicas proprias a situagdo de troca, 0s
dados externos, e das caracteristicas discursivas decorrentes, os dados internos
(CHARAUDEAU, 2013, p. 68).

Charaudeau (2013) apresenta os dados externos como aqueles que dizem respeito
ao ato da troca linguistica ou de sentidos. Esses dados sdo organizados em quatro
categorias e sdo correspondentes a cada tipo de condigdo de enunciagdo da producéo de
linguagem: condicdo de identidade, condicdo de finalidade, condicdo de proposito e
condicéo de dispositivo.

A condig&o de identidade requer que todo ato de linguagem dependa dos sujeitos

inscritos e define que os tragos identitarios como idade, sexo, etnia, assim como 0s que
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sinalizam o status social, econdmico, cultural e que indicam a natureza ou estado afetivo
dos parceiros irdo interferir no ato de comunicacao.

A condicdo de finalidade define o objetivo do ato de linguagem, através da
expectativa de sentido em que se baseia a troca e, numa problematica de influéncia, se da
em termos de visadas, fazendo com que o0 outro seja incorporado & sua propria
intencionalidade. As visadas podem combinar-se entre si e se apresentam em quatro tipos:
a prescritiva, “fazer fazer”, que consiste em querer levar 0 outro a agir de uma
determinada maneira; a informativa, “fazer saber”, querer transmitir um saber a quem se
presume nao possui-lo; a incitativa, “fazer crer”, levar o outro a pensar que o0 que esta
sendo dito é verdadeiro; e o fazer sentir (relacionado a categoria aristotélica do pathos’),
gue consiste em provocar no outro um estado emocional agradavel ou desagradavel.

A condicdo de propdsito® requer que todo ato de linguagem se construa em torno
de um dominio de saber, definindo, a partir de um discurso tematizado, um universo
dominante em que a troca deve acontecer. A condicdo de dispositivo requer que todo ato
de comunicacdo se construa de uma maneira particular, segundo caracteristicas materiais
em que se desenvolve. O dispositivo constitui 0 quadro topoldgico da troca, que € mais
ou menos manifesto, mais ou menos organizado. Ele pode ser objeto de uma montagem
cénica pensada de maneira estratégica, como nas midias televisivas ou na publicidade.

Como vimos, Charaudeau (2013) considera também os dados internos de um
contrato de comunicacdo, sendo estes propriamente discursivos. Os dados internos
referem-se as restricbes discursivas de todo ato de comunicacdo, a partir dos
comportamentos dos parceiros de troca, suas maneiras de falar, os papéis linguageiros
que devem assumir, as formas verbais e icOnicas que devem empregar. Tais
comportamentos sao divididos como: (i) o espaco de locucéo, (ii) o espaco da relacéo e
(iii) o espaco de tematizacdo. O espaco de locucao € aquele em que o sujeito falante deve
impor-se, justificando a tomada da palavra e identificando o interlocutor/destinatério,
além de buscar formas para conquistar o seu direito de poder comunicar. O espaco de
relacdo é aquele em que o sujeito falante estabelece relagdes com seu interlocutor, seja de

forca ou de alianga, de exclusdo ou de inclusdo, de agresséo ou de conivéncia. E o espaco

! Definicdo apresentada por Aristoteles, em que o orador sébio utilizaria da justa medida entre seus
argumentos, classificados como emocionais (pathos), imagéticos, (ethos) e racionais (logos).
8 O termo foi traduzido do francés “propos” que ¢ distinto do sentido do portugués, “propdsito”.
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de tematizacgdo refere-se ao dominio do saber, ao tema da troca, e é definido por instrucdes
contidas nas restrigdes comunicacionais ou introduzidas pelos participantes.

Ao tratar da comunicacdo midiatica, Charaudeau (2013) apresenta as instancias
de producao e recepcdo que estdo presentes em todo ato de comunicac¢do. Em um primeiro
momento, a instancia de produgdo tem um duplo papel: de fornecer informacdes e de
despertar o desejo do publico em consumir as informacdes. Entretanto, ndo se trata apenas
de transmitir informacao, mas de se confrontar com os acontecimentos que se produzem
no mundo, ou inteirar-se de sua existéncia e de construir, a esse respeito, um certo saber.
Na instancia de producdo midiatica, ndo ha um unico ator que fabrica uma enunciacéo.
Ha um discurso midiatico aparentemente unitario e homogéneo, que corresponde a um
projeto comum de todos os participantes dessa instancia € em uma coenunciacgéo,
representa a ideologia do organismo de informacdo. Essa definicdo faz referéncia ao
discurso de informacdo. Posteriormente, no Capitulo 2, sera explicado o contrato de
comunicacdo subjacente ao discurso publicitario.

A instancia de recepcdo, apresentada por Charaudeau (2013), diz respeito ao
publico, cuja identidade social € sempre uma incognita para a instancia de producéo. Por
um lado, os receptores ndo estdo presentes fisicamente na relacdo de troca, e a instancia
midiatica ndo tem acesso imediato a suas reacdes, ndo pode dialogar com eles, ndo pode
conhecer diretamente seu ponto de vista para completar ou retificar a apresentacao, e, por
outro lado, é dificil determinar o publico que compde essa instancia receptora, quanto a
seu status social, que quase sempre é muito diversificado. Nessa perspectiva, a instancia
de recep¢do se organiza a partir de dois pontos de vista: destinatario-alvo e receptor
publico.

A instancia de recepcao destinatario-alvo é portadora de valores éticos, afetivos e
sociais que devem ser levados em conta pela instancia midiatica para apresentar uma
informac&o mais aproximada das suas expectativas. Quanto a dupla finalidade do contrato
de comunicacéo, ela pode ser abordada como alvo intelectivo ou como alvo afetivo.

O alvo intelectivo é um alvo ao qual se atribuiu a capacidade de pensar. Ele é
aquele capaz de avaliar seu interesse com relacdo aquilo que lhe é proposto, a
credibilidade que confere ao organismo que informa a sua propria aptiddo para
compreender a noticia, isto €, ter acesso a ela. O alvo afetivo é aquele que ndo avalia nada

de maneira racional, e sim por rea¢0es de ordem emocional. Para tentar alcancar este alvo,
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a instancia midiatica constroi hipoOteses sobre o que é mais apropriado para tocar a
afetividade do sujeito, baseando-se em categorias socialmente codificadas de
representacdo das emocdes, como o0 inesperado, que rompe com as rotinas e os habitos; o
repetitivo, que parece reproduzir os males do mundo; o insolito, que transgride as normas
sociais de comportamento; o inaudito, que nos faria entrar em comunh&o com o sagrado;
0 enorme, que nos transforma em criadores de algo extraordinario; o tragico, que aborda
0 destino impossivel do homem, dentre outras. Todas essas categorias levam o sujeito
comunicante a pensar em possiveis estratégias discursivas de dramatizacao.

Nessa construgdo da instancia destinatario-alvo pela instdncia midiatica, se
misturam e interagem os alvos intelectivos e afetivos, e, nessa interacdo, tem origem a
opinido publica. Para Charaudeau (2016), a opinido publica esta relacionada a identidade
coletiva, que é um mecanismo que conjuga inimeros elementos de pertencimento do
homem e de seu coletivo. Assim, a identidade coletiva se forma através da relacao entre
os homens, por meio do reconhecimento das semelhangas e diferengas fisicas e cognitivas
do outro.

Veremos, no capitulo dedicado a analise, que na construcdo do destinatario-alvo
de todos os comerciais deste corpus, hd um grande apelo ao alvo afetivo, a partir da
construcdo de imagens de sujeitos criadores de feitos extraordinarios realizados com
unido, forga e paixéo.

Ainda sobre a instancia de recep¢do, Charaudeau (2013) define o receptor-publico
ndo como entidades que sdo construidas a partir de visadas, de hipo6teses sobre 0 que as
motiva e as emociona, mas de entidades consideradas do ponto de vista de seus
comportamentos como consumidoras da midia como um produto comercial. Nesse
sentido, a instancia midiatica busca conhecer os comportamentos e opinides do publico
recorrendo a duas técnicas: as que permitem medir o sucesso de uma programacao por
meios eletronicos e as que permitem observar os efeitos produzidos pela maneira de tratar
0 programa através dos estudos de impacto.

Para Charaudeau (2014), toda comunicacdo midiatica realiza-se em um duplo
processo de transformacéo e de transacéo, em que 0 mundo a descrever € o lugar onde se
encontra 0 acontecimento bruto e o processo de transformacao consiste, para a instancia
midiatica, em fazer passar o acontecimento de um estado bruto (mas ja interpretado), ao

estado de mundo midiatico construido, isto €, de noticia. 1sso ocorre sob a dependéncia
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do processo de transacdo, que consiste, para a instancia midiatica, em construir a noticia
em funcdo de como ela imagina a instancia receptora, a qual, por sua vez, reinterpreta a
noticia. Esse duplo processo se inscreve em um contrato que determina as condicGes de
encenacdo da informacdo, orientando as operacdes que se devem efetuar em cada um
desses processos. Vejamos como 0 autor propde um esquema para explicar esse duplo
processo de semiotizagéo:

Figura 2- Contrato de Comunicagéo

Figura 3
“Contrato de comunicagio”

— “Contrato de comunicagdo”

v v
“Acontecimento Instdncia “Noticia” Instancia “Acontecimento
butoe € de produgio ——— ¥ Aconfecimento <« de recepio — P interpretado”
interprefado” mididtica construido mididtica
| | |

Processo de'transformagdo Processo de interpretagdo

L= =
Processo de transacio

Fonte: CHARAUDEAU, 2014, p.114

Considerando o corpus desta pesquisa, pode-se observar que a condigdo de
finalidade dos trés comerciais escolhidos com a tematica copa do mundo apresenta um
mesmo objetivo no ato de linguagem: aproximar e emocionar as pessoas. O ano da copa
no Brasil em 2014 foi marcado por muitos protestos® e manifestaces politicas, as quais
serdo tratadas em profundidade no Capitulo 3. Entretanto, é relevante citar que esses atos
acirraram divergéncias ideoldgicas que, em certa medida, fizeram ressurgir discursos de

repressao, odio e ditadura, além de um manifesto contra o evento ser realizado no Brasil.

°A conjuntura do Brasil no ano de 2014 pode ser observada a partir de varios artigos e reportagens tais
como: https://exame.abril.com.br/brasil/os-fatos-do-ano-que-marcaram-o-brasil-em-30-fotos/, acessado
em 16 de agosto de 2018.
http://www.jb.com.br/rio/noticias/2014/12/28/retrospectiva-2014-manifestacoes-na-copa-do-mundo/,
acessado em 16 de agosto de 2018.
https://www.cartacapital.com.br/sociedade/argumentos-para-continuar-protestando-contra-a-copa-do-
mundo-no-brasil-9970.html, acessado em 16 de agosto de 2018.
https://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,grupos-protestam-pelo-brasil-contra-a-realizacao-da-
copa-do-mundo,1122884, acessado em 16 de agosto de 2018.
http://g1.globo.com/politica/noticia/2014/06/com-mais-de-20-protestos-1-semana-de-copa-tem-180-
detidos-em-atos.html, acessado em 16 de agosto de 2018.



https://exame.abril.com.br/brasil/os-fatos-do-ano-que-marcaram-o-brasil-em-30-fotos/
http://www.jb.com.br/rio/noticias/2014/12/28/retrospectiva-2014-manifestacoes-na-copa-do-mundo/
https://www.cartacapital.com.br/sociedade/argumentos-para-continuar-protestando-contra-a-copa-do-mundo-no-brasil-9970.html
https://www.cartacapital.com.br/sociedade/argumentos-para-continuar-protestando-contra-a-copa-do-mundo-no-brasil-9970.html
https://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,grupos-protestam-pelo-brasil-contra-a-realizacao-da-copa-do-mundo,1122884
https://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,grupos-protestam-pelo-brasil-contra-a-realizacao-da-copa-do-mundo,1122884
http://g1.globo.com/politica/noticia/2014/06/com-mais-de-20-protestos-1-semana-de-copa-tem-180-detidos-em-atos.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2014/06/com-mais-de-20-protestos-1-semana-de-copa-tem-180-detidos-em-atos.html
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Nesse sentido, percebe-se também uma intencionalidade no comercial Cidades
Viajando em promover a unido de todo o pais em torno do futebol, com uma visada de
fazer sentir, objetivando provocar um sentimento de pertencimento e de vitdria como
superacdo dos problemas, como mostraremos de forma mais aprofundada nas analises no
Capitulo 3.

Como exemplo dos dados internos referentes ao Contrato de Comunicagao, pode-
se verificar no Comercial 3 - Aperte o Play, o espaco de relacdo que € criado pelo sujeito
falante com o seu interlocutor. Ao convidar o interlocutor com as frases “aperte o play”
e “é melhor tu rabiscar”, percebe-se a vontade de incluir os jovens brasileiros,
predominantemente cariocas, pelo uso de girias e expressdes de origem da cultura funk.

Na proposta de persuasdao do Comercial 2 — Ouse ser brasileiro, a instancia de
producdo, caracterizada pela empresa Nike, pretende, em seu discurso, reforcar a ideia da
existéncia de uma coragem brasileira, que é apresentada ideologicamente pelo esporte
futebol, em que o enunciador parece desejar mostrar que ha uma superioridade, que
ultrapassa as diferencas econémicas e sociais, além de corroborar, a partir de cenas de
jogos em diferentes espacos fisicos e temporais, 0s ideais do esporte como tradicédo e
unido popular.

Pode-se perceber também o projeto de marcar a palavra “jogo” nos sentidos de
criatividade, esperteza e malandragem, se referindo a capacidade de solucionar problemas
a partir do “jeitinho brasileiro”. Para melhor exemplificar, sentimos a necessidade de, a
partir desse momento, introduzir algumas imagens dos comerciais tratados, que estdo

apresentadas nas figuras 2, 3, 4,5 e 6.
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Figura 3 - Imagem do futebol em estadio

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga.Como a Gente

> »l o) 001/1:30

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Figura 4 - Imagem do futebol de rua - década de 1970

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga Como.a Gente

> »l o) 021/1:30

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg



https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
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Figura 5 - Imagem do futebol em campos de terra

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga Como.a Gente

P> » o) 030/1:30

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Figura 6 - Imagem do futebol na praia

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga Como a Gente

> »l o) 1:09/1:30

Fonte: Imagem capturada pela autora em_https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg



https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
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Figura 7- Imagem do slogan

Fonte: Imagem capturada pela autora em_https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Como o contrato de comunicagdo sobredetermina, em parte, 0s protagonistas da
linguagem em sua dupla existéncia de sujeitos agentes e de sujeitos de fala, estes devem,
além de tomar posicdo em relacao ao tema determinado pelo contrato e escolher um modo
de intervencdo, mobilizar os modos de organizacdo para tratar da(s) tematica(s):
enunciativo, descritivo, narrativo ou argumentativo.

A seguir, veremos algumas definicGes de base dos referidos modos, dando maior

atencdo ao enunciativo e descritivo, pois serdo utilizados durante a analise do corpus.

1.2.3 Os modos de organizacao

Charaudeau (2014) apresenta os modos de organizacdo que respondem a
finalidade comunicativa do sujeito falante: enunciar, descrever, contar e argumentar.
Cada um dos modos, enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo, possui uma
funcdo de base e um principio de organizacdo. O discurso publicitario pode valer-se de
todos os modos, sendo que, dependendo do caso, pode haver predominancia de dois ou

mais modos. Nos quadros 1 e 2, a seguir, podemos verificar os principios de organizagdo


https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg

do discurso e 0 modo predominante na publicidade.
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Figura 8 - Modo de organizacao do discurso

Relacdo de influéncia

* Posi¢do em relacdo ao interlocutor

finalidade de fazer um relato

(EU -TU)

Ponto de vista do sujeito * Posi¢do em relagdo ao mundo
ENUNCIATIVO (EU - ELE)

Retomada do que * Posi¢do em relagdo a

ja foi dito outros discursos

(ELE)

Identificar e qualificar * Organizacdo da  construgio
DESCRITIVO seres de maneira descritiva

objetiva/subjetiva (Nomear-Localizar-Qualificar)

* Encenagdo descritiva

Construir a sucessdo das acOes | « Organizagdo da logica narrativa

NARRATIVO de uma histéria no tempo, com a | (actantes e processos)

* Encenagdo narrativa

ARGUMENTATIVO

Expor e provar

casualidades numa  visada
racionalizante para influenciar

o interlocutor

* Organizag¢ao da logica argumentativa

* Encenacgdo argumentativa

Fonte: CHARAUDEAU, 2014, p.75

Figura 9 - Correspondéncias entre modos de discursos e géneros textuais

GENEROS MODOS DE OUTROS MODOS
DISCURSO DOMINANTES DE DISCURSO

* Enunciativo Narrativo

(Simulagéo de dialogo) (quando se conta uma histdria)
Publicitarios

* Variavel; Descritivo no slogan E Argumentativo

nas revistas especializadas
Imprensa
- “Faits Divers” * Narrativo e descritivo Enunciativo
- Eiditoriais * Descritivo e Argumentativo Pode haver apagamento ou
intervencdo do jornalista

- Reportagens * Descritivo e Narrativo

- Comentarios

* Argumentativo
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Panfletos politicos * Enunciativo (Apelo) Descritivo
(Lista de reivindicagdes)
Narrativo (acdo a realizar)

Manuais escolares * Variavel segundo as Enunciativo (nos comandos das
disciplinas, mas com a tarefas)
onipresenca do Descritivo e do Mais Argumentativo em algumas
Narrativo disciplinas (matematica, fisica, etc.)

De informagéo

- receitas * Descritivo

- informac0es técnicas * Descritivo e Narrativo (fazer)

- regras de jogos * Descritivo e Narrativo

Relatos Enunciativo

- romances * Narrativo e Descritivo Intervencdo variavel do autor-

- novelas, contos narrador segundo o0 género

- de imprensa (autobiografia, depoimento, noticia,

etc)

Fonte: CHARAUDEAU, 2014, p.79

Como ja explicitado, é notério que o discurso publicitario joga com todos 0s
modos, mas que um deles pode predominar. Entretanto, para esta pesquisa, escolnemos
explorar somente o0 enunciativo e o descritivo, proposto por Charaudeau (2014), deixando
para futuros artigos e trabalhos outras possibilidades de analise.

O modo enunciativo tem uma funcéo particular na organizacgao do discurso e uma
vocacdo essencial de dar conta da posi¢do do locutor com relacéo ao interlocutor, a si
mesmo e aos outros, construindo, assim, o aparelho enunciativo. Nesse sentido, ele
intervém na encenacdo de cada um dos trés outros modos de organizacao.

Charaudeau (2014) salienta a necessidade de ndo confundir o modo Enunciativo
com a Modalizagéo que, embora estejam intimamente ligados, € uma categoria de lingua
que retine o conjunto de procedimentos estritamente linguisticos, os quais permitem
tornar explicito o ponto de vista do locutor. O modo Enunciativo é uma categoria de
discurso que aponta para a maneira pela qual o sujeito falante age na encenacéo do ato de
comunicagéo.

Nessa perspectiva, 0 autor apresenta procedimentos linguisticos da construcdo
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enunciativa para caracterizar as categorias modais. Cada modalidade visa organizar as
categorias de lingua, ordenando-as de forma que deem conta da posicdo que o sujeito
falante ocupa em relacéo ao interlocutor, e em relacdo ao que ele diz e em relacéo ao que
o outro diz: (i) alocutivo, (ii) elocutivo e (iii) delocutivo.

No comportamento alocutivo, o sujeito falante atribui papeis linguageiros a si e
ao interlocutor, enunciando sua posi¢do em relagdo ao interlocutor no momento em que
o implica e Ihe impde um comportamento. Quaisquer que sejam a identidade psicossocial
e o comportamento efetivo do interlocutor, este € instado, pelo ato de linguagem do
locutor, a ter uma determinada reacdo. Ao atribuir papeis linguageiros a si e ao
interlocutor, o sujeito pode se enunciar em posic¢ao de superioridade ou de inferioridade.

Ao se enunciar na posicdo de superioridade em relacdo ao interlocutor, o sujeito
falante, atribui a si papeis que impdem a execucdo de uma acdo (“fazer fazer”/ “fazer
dizer”). Essa imposicdo estabelece entre ambos uma relacdo de forca, que pode ser
configurada nas categorias modais de interpelacdo, injuncdo, autorizacdo, aviso,
julgamento, sugestdo e proposta.

Na Interpelacdo, o sujeito falante se inscreve em quatro situacoes: (i) estabelece
com seu enunciado a identidade de uma pessoa humana, (ii) destaca a pessoa dentre um
conjunto de interlocutores possiveis, designando-a por um termo de identificagdo mais ou
menos especifico, (iii) espera do interlocutor que este reaja a “Interpelagdo”,
reconhecendo-se na identificacdo e (iv) atribui a si um estatuto que o autoriza a interpelar.
Nessa perspectiva, o interlocutor vé-se obrigado a significar sua presenca, ou reconhecer-
se como alvo do apelo que o identifica.

Na Injuncéo, o sujeito falante se inscreve em trés situagoes: (i) estabelece com seu
enunciado uma agdo a realizar (“a dizer” ou “a fazer”), (ii) impde essa a¢do ao interlocutor
de maneira cominatoria (“mandar que”, “ordenar que”, “intimar a”), para que este a
execute e (iii) atribui a si um estatuto de poder (autoridade absoluta). Nessa perspectiva,
o interlocutor vé-se em trés situacOes: (i) é tido como competente para executar a
Injungdo (“pode fazer™), (ii) recebe uma obrigacgdo de fazer (ou de dizer) & qual se espera
que ele se submeta e (iii) ndo tem alternativa, recusa a execucao, com risco de san¢ao, em
diferentes graus.

Na Autorizacdo, o sujeito falante se inscreve em cinco situacdes: (i) estabelece

com seu enunciado uma a¢ao de realizar ( “a dizer” ou “a fazer”), (ii) sabe (ou supde) que
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o interlocutor quer executar uma acao, (iii) julga que o interlocutor esta apto a executar a
acao e que as circunstancias sdo adequadas, (iv) concede ao interlocutor o direito de
executar a acdo e (v) atribui a si um estatuto de poder, garantidor desse direito. Nessa
perspectiva, o interlocutor vé-se em trés situagdes: (i) é tido como detentor de um “querer
fazer”, (ii) recebe o “direito de fazer” e (iii) utiliza ou nao esse direito.

No Aviso, o sujeito falante se inscreve em trés situacOes: (i) estabelece, no seu
enunciado, uma acgéo a realizar por ele mesmo, que pode estar ligada a uma condicao, (ii)
sabe (supGe) que o interlocutor ignora (ou quer ignorar) a intencédo dele, locutor, (iii) sabe
(supde) que declarar sua intencdo ao interlocutor é preveni-lo contra qualquer risco de
degradacdo da situacdo. Nessa perspectiva, o interlocutor vé-se como ndo ciente da
intencdo do locutor e acha-se dotado de uma informacdo que deveria permitir-lhe
prevenir-se contra um risco ou tomar conhecimento deste.

No Julgamento, o sujeito falante se inscreve em cinco situagdes: (i) estabelece
com seu enunciado uma acao realizada, (ii) postula que o interlocutor é responséavel por
esse ato (de dizer ou de fazer), (iii) julga que esse ato € bom ou mau (iv) declara sua
aprovacdo ou desaprovacdo qualificando o interlocutor, e (v) atribui a si a autoridade
moral daquele que pode julgar. Nessa perspectiva, o interlocutor vé-se como tendo
realizado um ato de que seria responsavel e acha-se qualificado pelo julgamento do
locutor.

Na Sugestdo, o sujeito falante se inscreve em cinco situacdes: (i) estabelece com
seu enunciado uma acao a realizar (ou ndo realizar), (ii) sabe (ou supde) que o interlocutor
estd em uma situacdo desfavoravel, (iii) propde ao interlocutor executar a acdo descrita
como um meio de melhorar a situacgéo, (iv) age como se estivesse no lugar do interlocutor,
e (v) atribui a si um estatuto de saber (mais ou menos confirmado pela experiéncia). Nessa
perspectiva, o interlocutor vé-se em trés situacdes: (i) é tido como envolvido numa
situagdo desfavoravel, (ii) € o beneficiario de uma “proposta de fazer” para melhorar a
situacdo, e (iii) é dotado de liberdade para utilizar ou ndo essa proposta.

Na Proposta, 0 sujeito falante se inscreve em trés situagdes: (i) estabelece com seu
enunciado uma acg&o a realizar, (ii) oferece realizar ele mesmo essa agdo em beneficio do
interlocutor, ou realizar essa agdo em conjunto com o interlocutor, beneficiando os dois,
e (iii) atribui a si uma posigdo de “poder fazer”, ja que ¢ ele quem faz a oferta, mas o

resultado depende da aceitacdo do interlocutor. Nessa perspectiva, o interlocutor vé-se
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em trés situaces: (i) recebe a oferta da qual ele deve ser beneficiario ou cobeneficiario,
(i1) ¢ o beneficiario de uma “proposta de fazer” para melhorar sua situagdo, e (iii) acha-
se em situacdo de ter de aceitar/recusar a oferta.

Charaudeau (2014) estabelece que, ao se enunciar na posicdo de inferioridade em
relagdo ao interlocutor, o sujeito falante atribui a si papeis nos quais necessita do “saber”
e do “pode fazer” do interlocutor. Produz-se uma “solicitagdo” do locutor ao interlocutor,
que estabelece uma relacdo de peticdo a ser configurada nas categorias modais de
Interrogacao e Peticéo.

Na Interrogagéo, o sujeito falante se inscreve em cinco situagdes: (i) estabelece
com seu enunciado uma informacao a adquirir, (ii) pede ao interlocutor para dizer o que
ele sabe, (iii) revela sua ignorancia com relacdo ao que pergunta, (iv) impde ao
interlocutor um papel de “interrogado”, e (v) atribui a si o direito de questionar. Nessa
perspectiva, o interlocutor vé-se como tendo competéncia para responder e vé-se na
obrigagdo de responder a alguma coisa (atitude que ndo tomaria se ndo tivesse sido
interrogado), ndo implicando necessariamente uma sang¢do, caso ndo saiba responder.

Na Peticdo, o sujeito falante se inscreve em quatro situac@es: (i) estabelece com
seu enunciado uma acao a realizar, (ii) vé-se numa situacdo desfavoravel, (iii) julga-se
impotente para melhorar a situacdo por si mesmo, e (iv) pede, com insisténcia, ao
interlocutor para realizar essa agao para melhorar a sua situacao, ou seja, do locutor. Nessa
perspectiva, o interlocutor vé-se em trés situacdes: (i) é tido como tendo aptiddo para
realizar a acao pedida pelo locutor, (ii) € instituido como realizador do pedido do locutor,
e (iii) é tido, por razdes diversas, como ndo disposto a desempenhar esse papel
espontaneamente.

A guisa de exemplo, identifiquemos algumas das modalidades definidas por
Charaudeau no corpus desta pesquisa. No Comercial 3 — Aperte o play, percebe-se um
comportamento alocutivo, nas frases “Dj, aperte o play”, “E melhor tu rabiscar”,
explicitado nas identidades “Dj” ¢ “Tu” e, a partir da modalidade Sugestdo, propde-se ao
interlocutor executar uma acao descrita, que se refere a uma estratégia de captacdo. Pode-
se verificar também a presenca das palavras “play” e “rabiscar”, usadas como girias que
pertencem ao universo adolescente e, numa proposta de identificacdo do grupo, é utilizada
no video publicitario com o objetivo de aproximacéo e captacao.

No comportamento elocutivo, o sujeito falante enuncia seu ponto de vista sobre o
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mundo sem que o interlocutor seja implicado na tomada de posigéo. O resultado desse
comportamento € uma enunciagdo que tem como efeito modalizar subjetivamente a
verdade do Propdsito enunciado, revelando o ponto de vista interno do sujeito falante.
Esse ponto de vista sobre 0 mundo pode ser especificado em cinco categorias: (i) ponto
de vista do modo de saber, (ii) ponto de vista de avaliacdo, (iii) ponto de vista de
motivacao, (iv) ponto de vista de engajamento, e (v) ponto de vista de deciséo.

O ponto de vista do modo de saber especifica de que maneira o locutor tem
conhecimento de um Proposito, e é expressado pelas modalidades de “Constatacdo” e de
“Saber/Ignorancia”. Na modalidade Constatacédo, o locutor expressa seu ponto de vista ao
reconhecer um fato do qual ele diz limitar-se a observar a existéncia da maneira mais
exterior e mais objetiva possivel. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo é implicado e
apenas € a testemunha de uma constatacdo. Na modalidade “Saber/Ignorancia”, uma
informacdo é pressuposta e o locutor diz se tem ou ndo conhecimento dela. Nessa
perspectiva, o interlocutor ndo estd implicado e ¢ testemunha de um “Saber” ou de uma
“Ignorancia”.

O ponto de vista de avaliacao especifica de que maneira o sujeito julga o Proposito
enunciado, ¢ ¢ expressado pelas modalidades de “Opinido” e “Apreciagdo”. Na
modalidade de Opinido, um fato ou uma informacao é pressuposta, e a partir dai o locutor
explica a posicdo que o fato ou informagdo ocupam em seu universo de crengas. Dessa
forma, o locutor avalia a verdade do propoésito enunciado e, ao mesmo tempo, revela qual
€ 0 seu ponto de vista. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo € implicado e é a testemunha
da opinido do locutor.

Na modalidade de Apreciacdo, um fato é pressuposto e a esse respeito o locutor
diz qual € o seu sentimento. O locutor avalia ndo mais a verdade do proposito, mas seu
valor, revelando seus proprios sentimentos. E uma avaliacdo de ordem afetiva, na qual o
locutor se apropria do Proposito qualificando-o segundo um julgamento que ndo se baseia
na razdo, mas no afeto. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo é implicado e e testemunha
da apreciagéo do locutor.

O ponto de vista de motivacéo especifica a razdo pela qual o sujeito é levado a
realizar o conteudo do Propdsito referencial. Ele é expressado pelas modalidades de
“Obrigagdo”, “Possibilidade” e “Querer”. Na modalidade Obrigacéo, o locutor estabelece

com seu enunciado uma agdo a fazer cuja realizacdo depende apenas dele e também, diz
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que deve realizar essa acao, seja por coercdes do proprio locutor, seja sob pressdo de uma
ordem de uma insténcia da Autoridade. A obrigacdo interna sé depende do locutor e as
coercOes podem ser tanto de ordem moral, em nome de um valor ético, quanto de ordem
utilitaria, em nome de um valor pragmatico. A obrigacdo externa ndo depende do locutor,
mas sim de outro que tem poder para dar uma ordem ao locutor (injungéo), se submetendo
a ordem que se torna o motivo de seu fazer. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo é
implicado e é testemunha da obrigacdo do locutor.

Na modalidade Possibilidade, o locutor estabelece, com seu enunciado, uma acéo
a fazer, cuja realizacdo depende apenas dele e, a0 mesmo tempo, diz que tem aptidédo que
Ihe permite realizar a acdo. Quando o locutor é levado a dizer que tem capacidade para
realizar uma acdo, é porque, de alguma forma, essa capacidade é posta em questéo e,
nesse sentido, ¢ uma modalidade que se refere ao “poder fazer” do locutor. Quando esse
“poder fazer” s6 depende do locutor, trata-se de uma possibilidade interna que revela
aptiddo natural do locutor. E quando o “poder fazer” depende de um outro, trata-se de
uma possibilidade externa, que revela que o locutor recebeu uma autorizacédo de realizar
a acdo. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo € implicado e é testemunha da possibilidade
do locutor.

Na modalidade Querer, o locutor estabelece com seu enunciado uma acéo a fazer
cuja realizacdo nao depende dele. O locutor diz que estd numa situacdo de caréncia que
gostaria que fosse preenchida, o que significa que considera a acdo a realizar sendo
benéfica; e revela, ao mesmo tempo, que ndo tem o poder de preencher essa caréncia e
que necessita recorrer a um outro agente diferente dele mesmo para realizar a agdo. Nessa
perspectiva, o interlocutor ndo é implicado e é testemunha de um querer expresso pelo
locutor.

O ponto de vista de engajamento especifica o grau de adesdo ao Propdsito e
corresponde as modalidades de “Promessa”, “Aceitagdo/Recusa”, “Acordo/Desacordo” e
“Declara¢do. Na modalidade Promessa, o locutor apresenta trés papeis: (i) estabelece,
com seu enunciado, uma acdo a fazer que deve ser executada por ele mesmo, (ii) supde
que a realizacdo dessa acdo, da qual ele é responsavel, seja objeto de duvida, (iii)
compromete-se, pelo seu dizer, a realizar esse ato, colocando-se na posi¢éo de perjuro se
ndo cumprir o que disse que faria. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo € implicado e é

testemunha da promessa do locutor.
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Na modalidade Aceitacdo/Recusa, o locutor apresenta trés papeis: (i) pressupde
que lhe foi dirigido um pedido de realizacdo de um ato, (ii) responde favoravelmente ou
desfavoravelmente a esse pedido para fazer, e (iii) ndo tem necessariamente uma posi¢do
de autoridade institucional e pode comprometer apenas a si mesmo. Nessa perspectiva,
o interlocutor ndo é implicado e é testemunha da aceitacdo ou recusa do locutor.

Na modalidade Acordo/Desacordo, o locutor pressupde que lhe foi dirigido um
pedido de dizer se adere ou ndo a verdade de um Proposito de um outro, e responde
expressando sua adesdao ou sua ndo adesdo ao proposito, contribuindo para a validacédo
positiva ou negativa da verdade desse proposito. Essa concordancia ou discordancia pode
ser graduada em total, parcial ou retificativa. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo esta
implicado e é testemunha da concordancia ou discordancia do locutor.

Na modalidade Declaracao, o locutor apresenta trés papeis: (i) detém um saber,
(i) supbe que o interlocutor ignore esse saber ou duvide da verdade desse saber, e (iii)
diz que esse saber existe em sua verdade, com efeitos variaveis segundo a relacdo que
locutor e interlocutores tém com esse saber. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo esta
implicado e é testemunha da declaracéo do locutor.

O ponto de vista de decisé@o especifica tanto o estatuto do locutor quando o tipo
de decisdo que o ato de enunciacao realiza e corresponde a modalidade de “Proclamagio”.
Na modalidade Proclamagéo, o locutor faz existir um ato no momento em que profere
uma fala que descreve esse ato e, a0 mesmo tempo, tem uma posic¢do institucional, que
Ihe da autoridade para fazer com que essa fala se torne um ato, o que lhe confere um certo
carater de solenidade. Nessa perspectiva, o interlocutor ndo esta implicado e é testemunha
da proclamacéo do locutor.

Para ilustrar o comportamento elocutivo, é possivel observar que no Comercial 1
— Cidades Viajando, o sujeito enunciador usa a modalidade Declarag¢@o na frase “Todos
os cora¢des em um so6 lugar, isso muda o jogo”. E possivel perceber que o locutor detém
um saber e supde que o interlocutor ignore ou duvide da verdade desse saber e, nesse
sentido, pretende, a partir da afirmacéo, se atribuir uma posi¢éo de autoridade.

No comportamento delocutivo, 0 sujeito falante se apaga do seu ato de
comunicagdo, ndo implica o interlocutor e testemunha a maneira pela qual o discurso de
um terceiro se impde a ele, seja a partir de um ponto de vista por si S6 ou por um texto.

As modalidades deloutivas sdo desvinculadas do locutor e do interlocutor. O Propdsito
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existe em si, e se imp0e aos interlocutores em seu modo de dizer.

As categorias modais desse comportamento sdo a “Assercdo” e “Discurso
Relatado”. A Assercdo, definida como afirmacdo, trata da maneira de apresentar o
Proposito, 0 modo de dizer. A modalidade Assercéo se desdobra em diversos tipos que
correspondem & maior parte das modalidades do Elocutivo, ja descrito anteriormente. Em
sua maioria, sdo constituidas pelo verbo “ser” + adjetivos ou substantivos abstratos,
seguidas de ora¢des no infinitivo, no indicativo ou no subjuntivo, dependendo do valor
da modalidade.

O Discurso Relatado é uma modalidade que depende da posicdo dos
interlocutores, das maneiras de relatar um discurso j& enunciado, e da descricao dos
modos de enunciacdo de origem. A posi¢cdo dos interlocutores esta relacionada a trés
situaces: (i) ao grau de fidelidade, (ii) ao modo de reproducéo, e (iii) ao tipo de distancia
do locutor. No grau de fidelidade, o discurso emitido pode ser relatado com mais ou
menos fidelidade, o que pode estar ligado a uma intengéo clara ou ndo, da parte do relator.
No modo de reproducéo, o discurso de origem pode ser simplesmente reproduzido em
sua forma, ao se repetir o que ja foi dito, ou pode ser transformado por uma interpretacéo,
correta ou incorreta, do que ndo foi dito explicitamente. No tipo de disténcia do locutor,
este pode tentar relatar o discurso da maneira mais objetiva possivel, ndo intervindo ou
manifestando sua adesdo ou sua ndo adeséo ao discurso de origem.

Ainda quanto ao Discurso Relatado, Charaudeau (2014) afirma que o discurso de
origem pode ser relatado de diferentes maneiras pelo Locutor Relator, podendo ser: (i)
citado, (ii) integrado, (iii) narrativizado, e (iv) evocado. O discurso de origem é citado
numa construgdo que reproduz tal como foi enunciado, de maneira autbnoma em relagéo
ao dizer enunciativo que ele retoma. Ele pode ser apresentado com dois pontos seguidos
do Discurso de origem entre aspas.

O discurso de origem pode ser integrado quando é retomado numa construgdo que
0 integra parcialmente ao dizer que o relata. O discurso é relatado em terceira pessoa e
entdo os pronomes e o tempo verbal dependem n&o do momento da enunciagéo de origem,
mas do momento de enuncia¢do do Locutor que relata. O discurso de origem pode ser
narrativizado quando é relatado de tal maneira que se integra totalmente ou mesmo
desaparece, no dizer daquele que relata. O locutor de origem torna-se o agente de um ato

a dizer. O discurso de origem pode ser evocado, quando aparece apenas como um dado
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evocador do que o locutor de origem disse, ou tem o habito de dizer.

E importante salientar que nem todas as categorias do enunciativo aparecem no
corpus desta pesquisa, mas podemos perceber, no Comercial 2 — Ouse ser brasileiro, a
presenca do comportamento delocutivo e da categoria modal Assercéo. A partir da frase
“Ninguém joga como a gente”, identificamos o dominio da légica, como uma maneira de
apresentar a verdade do Proposito.

Segundo Chareudeau (2014), o outro modo de organizacdo presente no discurso
publicitario é o Descritivo, que, pelo ponto de vista do sujeito falante, corresponde a uma
atividade de linguagem que, embora se oponha as atividades de contar e argumentar,
combina-se com elas. Descrever esta ligado a contar, pois as a¢des s6 tém sentido em
relacdo as identidades e as qualificaces de seus actantes. Sendo assim, o Descritivo ndo
se contenta em servir ao Narrativo, mas da sentido a este.

Enquanto argumentar consiste em efetuar operacdes abstratas de ordem ldgica,
destinadas a explicar ligagcdes de causa e efeito entre fatos ou acontecimentos, descrever
consiste em identificar os seres do mundo classificando-0s, sem necessariamente
estabelecer entre eles uma relacdo de causalidade. Descrever também esta ligado a
argumentar na medida em que toma emprestado um certo nimero de operacdes logicas
para classificar os seres.

O modo descritivo conta com trés tipos de componentes autdbnomos e
indissociaveis: nomear, localizar-situar e qualificar. O ato de descrever consiste em
identificar os seres do mundo cuja existéncia se verifica por cddigos sociais.

Nomear é dar existéncia a um ser, pela operacdo de percepcdo da diferenca e de
classificacdo a partir de uma semelhanca. Essa percepcéo e classificagdo dependem do
sujeito que percebe e, assim, é o sujeito que constrdi e estrutura a visdo do mundo. Desta
forma, nomear € o resultado do fazer existir seres significantes no mundo, ao classifica-
los.

Localizar-situar é determinar o lugar que um ser ocupa no espago e no tempo, é
atribuir caracteristicas a um ser na medida em que ele depende, para sua existéncia e
funcdo desta posicdo espaco-temporal. Essa determinagdo aponta para um recorte
objetivo do mundo, e esse recorte depende da visdo que um grupo cultural projeta sobre
esse mundo.

Qualificar € atribuir uma qualidade a um ser de uma maneira explicita, que o
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caracteriza e especifica, classificando-o em um subgrupo. A descricao pela qualificagéo
pode ser considerada a ferramenta que permite ao sujeito falante satisfazer seu desejo de
posse do mundo. E esse sujeito que o singulariza, o especifica e confere particularidades,
a partir de sua visdo, que depende de sua racionalidade e também dos sentidos e
sentimentos. Como os sujeitos falantes vivem em coletividade e compartilham as normas
da prética social, mesmo que as transgredindo, a qualificagcdo é uma atividade que permite
a manifestaco do imaginario individual e/ou coletivo do sujeito.

Esse imaginario definido por Charaudeau (2007) esta inserido em uma forma de
apreensdo do mundo, construindo significados sobre os fendmenos, os seres humanos e
seus comportamentos, transformando a realidade em real significante. No Capitulo 2,
apresentaremos com mais profundidade a nocéo de imaginario constituido pelo autor. E
importante ressaltar também que esse imaginario pode ser construido ou apropriado num
conflito entre as visdes normativas impostas pelos consensos sociais e as visées proprias
ao sujeito.

No processo de configuracdo do texto descritivo, Charaudeau (2014) indica alguns
procedimentos discursivos e linguisticos de base que podem ser utilizados. Os
procedimentos discursivos séo caracterizados por identificacdo, construcéo objetiva do
mundo e construgdo subjetiva do mundo.

Os procedimentos de identificacdo consistem em fazer existir os seres do mundo,
nomeando-o0s, e sdo encontrados em tipos de texto com a finalidade de recensear e de
informar!!. Segundo o autor, a identificacdo pode ser caracterizada em genérica ou
especifica. Na identificacdo genérica, os individuos sdo nomeados por nomes comuns,
que os individualizam e, a0 mesmo tempo, fazem pertencer a uma classe; na identificacéo
especifica, os individuos sdo também nomeados, mas, a partir de suas unicidades, do que
Ihes € especifico, utilizando nomes préprios.

Os procedimentos de construcé@o objetiva do mundo consistem em construir uma
visdo de verdade, qualificando os seres, com a ajuda de tragos que possam ser verificados

por qualquer outro sujeito além do sujeito falante. Essa construgdo pode ser encontrada

10 A definigdo de Charaudeau sobre imaginario pode ser encontrada no livro “Discurso Politico”.

1 0 texto com finalidade de recensear pode ser encontrado em inventarios, listas recapitulativas, listas
identificatdrias e nomenclaturas; com o objetivo de informar, encontramos textos que servem para dar a
conhecer ou reconhecer seres cuja identidade é indispensavel, muito comum nos relatos romanescos, na
imprensa, no radio ou na televisao.
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em textos com a finalidade de definir, de explicar, de incitar e de contar2,

Os procedimentos de construcéo subjetiva do mundo permitem ao sujeito falante
descrever os seres do mundo e seus comportamentos através de sua propria visao, relativa
ao seu imaginario pessoal, que pode ser construido a partir de uma descri¢do subjetiva ou
de uma descricdo ficcional. A descricdo subjetiva se dd como resultado de uma
intervengéo pontual do narrador, deixando transparecer sentimentos, afetos e opinides do
sujeito descritor, a ponto de esse mundo descrito se confundir com os estados da alma
daquele que descreve; ja na descricdo ficcional, ha uma construcdo de um mundo
mitificado pelo narrador, o qual existe de maneira unificada em um imaginario simbolico,
que, por sua vez, pode estar ancorado em uma certa realidade ou fora desta e abrir-se para
o irracional.

Os procedimentos da construcéo subjetiva do mundo sdo encontrados em textos
com a finalidade de incitar, como nos textos publicitarios e em declaragdes e manifestos,
e também com a finalidade de contar, como nos textos jornalisticos, cangdes, historias em
quadrinhos, textos literarios e poemas.

Os procedimentos linguisticos utilizam uma ou mais categorias de lingua que
podem combinar-se entre si para servir aos componentes nomear, localizar-situar e
qualificar. Para o componente nomear, sdo utilizados: (i) a denominacgdo, (i) a
indeterminacdo, (iii) a atualizacdo ou concretizagdo, (iv) a dependéncia, (v) a
designacdo, (vi) a quantificacdo e (vii) a enumeracao.

A categoria denominacao se refere a identificacdo dos seres, sob forma de nomes
comuns ou proprios, do ponto de vista geral ou particular. Podem ser encontrados em
contos, fabulas ou lendas a partir personagens que existem como individuos, como “um
lenhador”, ou a partir de arquétipos, humanos ou animais, que descrevem destinos, como
“Havia, contam, um homem que estava passando fome”. A categoria indeterminagéo se
opde a determinacdo, descrita acima, e tem como carateristica inscrever o relado da
atemporalidade, “Num dia de maio”, “Era uma tarde de verdo”. Esses exemplos das
categorias denominagéao e indeterminacéo séo do supracitado autor.

A categoria atualiza¢éo ou concretizagdo permite produzir efeitos discursivos de

12 Os textos com finalidade de definir sdo encontrados em dicionarios, leis e materiais didaticos. Com
finalidade de explicar, encontramos os textos cientificos, cronicas jornalisticas e textos que propdem um
modelo a seguir, como bulas e prescricdes médicas. Os textos com a finalidade de incitar sdo encontrados
em andncios publicitarios, e os textos com finalidade de contar, em relatos literarios e resumos.
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singularidade ou efeitos de familiaridade, evidéncia ou idealizagdo, com o uso de artigos.
Podemos perceber nas frases do Comercial 1- Cidades Viajando, “Como se faz um
campedo”, “Vem ai mais uma emog¢do” (grifos do autor), o uso do artigo um/uma para
produzir um sentido de singularidade, pelo qual o sujeito enunciado parece desejar
reforcar como a emocdo do brasileiro o torna Unico, extraordinario e, a0 mesmo tempo,
como a unido de jogar e torcer juntos o torna vencedor. H& também um efeito de
idealizacgdo, para, de alguma forma, projetar um mundo perfeito em que o futebol confere
ao Brasil e ao brasileiro um lugar de destaque e de superioridade no mundo.

A categoria dependéncia, com 0 uso dos possessivos, permite produzir, entre
outros, recursos de aprecia¢ao. Podemos destacar na frase “Mostra tua forca Brasil”, do
Comercial 1 — Cidades Viajando, ao usar o pronome possessivo tua, o enunciador-
publicitario parece desejar produzir um efeito de apreciagéo, conferindo o valor de forca
ao Brasil, que, no imaginario, é representado como time na competicdo, pelo vigor fisico
e qualidade técnica dos jogadores brasileiros ou, ainda, por uma qualidade emocional
pertencente ao brasileiro, de ser capaz de alterar uma situacdo ruim e reagir com firmeza,
e também de ndo se deixar abater pelos problemas.

A categoria designacao permite produzir efeitos de tipificacdo com o uso dos
demonstrativos, que pode ser percebido na frase “Isso muda 0 jogo”, também encontrada
no Comercial 1 — Cidades Viajando, grifo do autor.

A categoria quantificacdo permite produzir efeitos de subjetividade, com o uso de
quantificadores, e a categoria enumeracao permite fazer lista de seres (humanos ou néo),
qualidades, lugares e a¢cdes com 0 uso de artigos ou nomes no plural néo precedidos de
artigo.

Charaudeau (2014) define o procedimento linguistico para o componente
localizar-situar pelo uso de categorias de lingua que fornecem ao relato o enquadre
espaco-temporal, identificando no texto os lugares e a época. O autor apresenta também
0 uso das categorias de lingua que deixam os lugares e o tempo incertos, sem identificagdo
particular, mas que colocam em cena destinos e arquétipos que sao atemporais, com 0 uso
dos tempos verbais no presente e no pretérito imperfeito. O que pode ser percebido no
Comercial 1 — Cidades Viajando € o uso de todos verbos no tempo presente, que parece
sinalizar uma estratégia de reforcar a cena de ac¢des cujas propriedades ndo variam de

acordo com o tempo. Vejamos na sequéncia, um excerto:
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Figura 10 - Imagem letra mdsica — Mostra sua forca Brasil

Vamos soltar o grito do peito
Deixar o coragao no jeito
Que ai vem mais uma emogao

Vamos torcer e jogar todos juntos
Mostrar novamente pro mundo
Como se faz um Campeao

Fonte: Letras de musica, https://www.letras.mus.br/itau/mostra-tua-forca-brasil/

O procedimento linguistico para o componente qualificar é apresentado por
Charaudeau (2014) pela acumulacédo de detalhes e de precisdes do fato sobre as maneiras
de ser e de fazer, e também pela utilizacdo da analogia, em correspondéncia com o0s seres
do universo e as qualidades que pertencem, que pode ser explicita, com o emprego de
termos de comparacdo, ou implicita, com a transferéncia de sentido por metéforas e
metonimias.

Na encenacdo descritiva, Charaudeau (2014) mostra que o sujeito falante, ao
ordenar sua fala, se torna um descritor que pode intervir de maneira explicita ou ndo e,
em todos o0s casos, ele produz um certo nimero de efeitos, entre os quais efeito de saber,
efeitos de realidade e de ficcéo, efeito de confidéncia e o efeito de género.

O autor ressalta que os efeitos sdo efeitos possiveis e que o leitor real pode nédo
percebé-los, e também eles ndo sdo decorrentes de uma intencao perfeitamente consciente
do sujeito descritor. O efeito de saber fabrica uma imagem de um descritor sabio, e pode
produzir-se sempre que o descritor procede a uma série de identificacGes e qualificacbes
que o sujeito leitor ndo conhece, buscando apresentar uma prova de veracidade ao seu
relato ou argumentacéo.

Os efeitos de realidade e de ficcdo podem ser definidos como modo de visdes do
mundo, nos quais a descri¢do ora representa um mundo realista, ora um mundo ficcional,
que devem ser tratados em conjunto, pois a alternancia entre esses dois modos é o
principal interesse de muitos relatos. Esses efeitos constroem uma imagem dupla de
narrador-descritor, que ora € exterior ao mundo descrito, ora é parte interessada em sua

organizacao. Estdo presentes na maior parte dos textos pertencentes ao género fantastico,
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nos quais a descrigdo representa ora um mundo realista, ora um mundo do “além”, sem
que o leitor possa escolher entre os dois; e estdo presentes também em textos jornalisticos
que relatam proezas esportivas. Charaudeau (2014) ressalta também que encontramos
esse duplo efeito em textos cujo relato pretende apresentar uma dominante realista, como
nas autobiografias, e onde se V&, entretanto, surgir a subjetividade do descritor.

O efeito de confidéncia procede de uma intervencdo explicita ou implicita do
descritor, permitindo-o a exprimir sua apreciacao pessoal. O efeito de género resulta do
emprego de alguns procedimentos de discurso que sdao suficientemente repetitivos e
caracteristicos de um género para tornar-se o signo deste.

Como exemplo dos efeitos pretendidos pelo sujeito falante, podemos observar, no
Comercial 2 — Ouse ser Brasileiro, a proposta de sugerir o efeito de realidade e fic¢cdo.
Na cena citada, observa-se que o enunciador publicitario encena uma personagem crianga
que, posteriormente, transforma-se em um super-heroi, como um personagem de ficcao
das histérias em quadrinhos. Ao apresentar essa cena, é possivel dizer que o enunciador
pretende representar ora um mundo realista ora uma realidade ficcional.

Salientemos que existem outras categorias associadas ao modo descritivo,
contudo, elegemos as que aqui buscamos explicar. Como vimos, podemos perceber que
0 modo descritivo esta presente nos textos que compdem o corpus desta pesquisa, com 0
objetivo de valorizar o discurso de brasilidade, que, como objetivo principal da
publicidade, pretende despertar um sentimento de unido e de expectativa em relacdo ao
evento da Copa do Mundo.

Diante do exposto neste capitulo, é importante considerar que a Teoria
Semiolinguistica, apresentada por Charaudeau, compreende a linguagem como pratica
social, percebida nos discursos do cotidiano dos sujeitos. Na encena¢do comunicativa, 0
sujeito de fala, dotado de intencionalidade, vai organizar o seu projeto de fala, a partir de
contratos e estratégias, com o objetivo de gerar o efeito pretendido em seu interlocutor.
Para garantir uma reflex&o a respeito do discurso publicitario, objeto deste corpus, se faz
necessaria, no Capitulo 2, uma abordagem mais aprofundada sobre as estratégias

discursivas utilizadas pelos sujeitos.
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CAPITULO 2-AS ESTRATEGIAS DICURSIVAS DA PUBLICIDADE: “BRASIL
EM CAMPO, TODOS OS CORACOES EM UM MESMO LUGAR?”

Diariamente os individuos sdo alvo de informacdes diversas, por meio das midias
tradicionais e moveis. O objetivo da comunicacdo, de uma forma generalista, é tentar
criar, mudar ou fortalecer atitudes e/ou opinides nos individuos. A publicidade se insere
em uma das vérias formas de comunicacgdo, e pretende, a partir da persuasao, levar o
consumidor a adquirir um determinado produto/servi¢o, além de se oferecer como
auxiliar que o permitira realizar sonhos, desejos.

Para compreender o conceito da publicidade, a partir dos Estudos da
Comunicacéo, serdo abordados os autores Armando Sant’anna, José Benedito Pinho,
Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Guimardes Barbosa. E para aprofundar a reflex&o sobre
as gquestdes do discurso publicitario, na perspectiva da Analise do Discurso, recorreremos
ao autor Jean-Claude Soulages para buscar o entendimento acerca do contrato de
comunicacgao publicitério e dos parceiros desse discurso. O discurso publicitario apesenta,
em sua grande maioria, 0 comportamento alocutivo e, assim, se mostra como o lugar ideal
para a projecao de emoc¢des no interlocutor. Nesse sentido, dialogamos novamente com
Patrick Charaudeau para explicar os efeitos produzidos pela publicidade, a partir do uso
dos imaginarios sociodiscursivos. Como fizemos no capitulo anterior, continuaremos a

apresentar exemplos do corpus da pesquisa para ilustrar conceitos.

2.1 Discurso Publicitéario

Sant’anna (2009, p.60) define a publicidade e propaganda como o conjunto de
atividades (atendimento, planejamento, pesquisa, midia, marketing, criacdo, promocao,
merchandising etc) utilizadas para divulgar uma empresa, um produto ou uma ideia
institucional. Entretanto € importante dizer que os conceitos sobre publicidade e
propaganda séo distintos, mas essa diferenca € muito ténue. Para abordar um pouco desta
discussao teorica, Pinho (1990) esclarece que a publicidade tem origem no latim publicus
e designava, em principio, o ato de divulgar, de tornar publico.

Rabaca e Barbosa (1987) identificam seu uso, pela primeira vez na lingua
moderna, no dicionario da Academia Francesa, em um sentido juridico, referindo-se a

publicacdo ou leitura de leis, éditos, ordenaces e julgamentos, e que, posteriormente, 0
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termo publicidade viria a perder o seu sentido ligado a assuntos juridicos, tendo adquirido,
no século XIX, um significado comercial. Segundo os autores, a publicidade era definida
como “qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de anuncioS
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado,
com objetivos de interesse comercial”. (RABACA; BARBOSA, 1998, p.378).

Entretanto, Pinho (1990) esclarece que, apds a revolugdo industrial e a producao
em massa dos produtos, surgiu a necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos
e, assim, as técnicas publicitarias foram se aperfeicoando, passando a publicidade a ser
mais persuasiva nas suas mensagens e deixando em segundo plano o seu sentido inicial,
exclusivamente informativo.

O conceito de propaganda, segundo o supracitado autor, gerandio latino do verbo
propagare, é definido como propagar, multiplicar, estender, difundir. Assim, fazer
propaganda é propagar ideias, crencgas, principios e doutrinas. Historicamente, a
propaganda, através da apropriacdo do termo pela Igreja Catdlica no século XVII,
assumiu um caréter de divulgacdo de natureza religiosa para a conversdo dos povos, como
pontua Pinho (1990):

A reforma protestante, o advento da imprensa, o surgimento das classes
mercantis e comerciais, a descoberta de novos mundos e, mais tarde, a
Revolugdo Industrial, fizeram com que a Igreja Catolica perdesse seu
monopdlio na propagacdo de ideias. Outras organizacBes ndo catolicas
comecgaram a se utilizar da propaganda na difusdo de novas ideias, principios
e doutrinas, a qual deixou de ser exclusividade dos sacerdotes e se tornou uma
atividade peculiar a vérios tipos de organizagdes econdmicas, sociais e
politicas (PINHO, 1990, p.20).

Em relacdo a difusdo de ideias, Pinho (1990) reforca que € na primeira metade do
século XX que se assistiu ao desenvolvimento das condicdes técnicas dos suportes que
vao dar a propaganda politica e a todas as demais modalidades os canais para uma atuagao
de amplitude sobre as massas avidas de informacfes e extremamente influenciaveis. O
jornal passa a ter grande tiragem, o radio comeca a repercutir em todos os pontos do
mundo simultaneamente, a imagem passa a ser reproduzida com a fotografia, o cinema
proporciona uma revolugdo na transmisséo de imagens, aliando som e movimento, e a

televisdo®®, além de unir som, imagem e movimento, possibilita a cobertura do fato no

13 No livro Discurso das Midias (2014), Charaudeau, em uma perspectiva discursiva, trata a televisdo como
uma ilusdo do “ao vivo”.
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momento em que estd acontecendo, para milhares de residéncias. Nesse sentido, a
propaganda pode ser melhor definida como o conjunto de técnicas e atividades de
informagao e persuaséo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides,
0s sentimentos e as atitudes do publico receptor.

Pinho (1990) reforca ainda que, no Brasil, assim como em alguns paises de lingua
latina, os termos publicidade e propaganda s&o entendidos como sinGnimos ou
empregados indistintamente.

Ainda no que se refere a distingdo entre publicidade e propaganda, para
Charaudeau (1984), o termo propaganda esta relacionado a mensagem politica, religiosa,
ideoldgica, institucional ou comercial, sendo mais abrangente que publicidade, o qual se
refere apenas a mensagens comerciais.

E importante ressaltar que o objetivo em trazer o conceito sobre os termos
publicidade e propaganda, além de indicar caminhos tedricos, sera justificar o uso do
termo em todo o capitulo. Nesse sentido, em nossa pesquisa, usamos o termo publicidade
que abordara ndo apenas o sentido comercial dos videos produzidos pelas empresas
anunciantes, mas também a propagacao de crencas e valores.

Para que o processo de persuasdo ocorra com sucesso, a publicidade precisa criar
um discurso que produz, de forma dominante, uma construcdo de estilos de ser, de
identificacOes e de representacOes. Essa construcéo realizada no e pelo discurso tem o
objetivo de influenciar as identidades dos interlocutores mediante as percepc¢des da
realidade que sdo comuns na sociedade.

Charaudeau (2010) analisa o discurso a partir de uma problematica da influéncia
social na qual individuos falantes séo atores, definindo assim que néo ha relagdes sociais
que ndo estejam marcadas por relagdes de influéncia. Nesse sentido, essas relacbes de
influéncia se encenam na linguagem pelo principio de alteridade, ou seja, ndo ha “eu”
sem “tu”, e que, COMO consequéncia, apresenta a tomada de consciéncia de si como
sujeito comunicante, a partir da existéncia de um outro na sua diferenca identitaria de
sujeito falante. O supracitado autor, afirma que essa diferenca identitaria representa, para
cada um dos sujeitos em presenca, uma ameaca possivel, implicando estratégias de
resolucéo deste problema pela rejeicéo do outro.

Ao abordar o termo publicidade como um lugar de trocas de bens de producéo e
também de influéncia ideoldgica, ha que se considerar os varios parceiros que estdo

envolvidos nesse circuito. Nessa perspectiva, Charaudeau (2010) propde um contrato de
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comunicacéo que se refere ao discurso publicitario e, a partir dele, apresenta as estratégias

discursivas para captacdo do interlocutor.

2.2 O Contrato de Comunicacéo Publicitaria

Como vimos, no capitulo anterior a respeito da Teoria Semiolinguistica,
Charaudeau (2010) defende que todo o ato de linguagem se realiza numa situacéo de
comunicacdo normatizada, composta pela expectativa da troca e pela presenca das
restricdes de encenagdo, com expectativas que definem uma posicéo de legitimidade dos
sujeitos falantes. Essa legitimidade ndo € o todo do ato de linguagem, sendo assim, €
necessario que o0s sujeitos falantes ganhem credibilidade e saibam captar o
interlocutor/pablico apostando na influéncia a partir de estratégias discursivas em quatro
direcdes que sinalizam o estabelecimento de um contato com o outro e 0 modo de relagéo
entre eles: 1) a construcdo de uma imagem do sujeito falante, 2)a maneira de tocar o afeto
do outro para seduzi-lo ou 3) persuadi-lo e 4) os modos de organizacgdo do discurso.

Ao entrar em contato com o outro, o sujeito falante, em um ato de tomar a palavra,
imp0e sua presenca frente a esse outro e, a0 mesmo tempo em que legitima sua tomada
de fala, estabelece um certo tipo de relagcdo com o outro, assegurando a ele um lugar. Esse
processo é chamado de regulacdo interacional e é realizado em fun¢do das normas em
vigor no grupo social ao qual pertencemos. A construcdo de uma imagem do sujeito
falante sinaliza o processo de identificacdo, que exige, por parte do sujeito falante, que
ele construa para si mesmo uma imagem que tenha um certo poder de atracdo sobre o
auditorio. A maneira de tocar o outro € estruturada pelo sujeito falante a partir da
dramatizacdo, que abarca o agenciamento de estratégias discursivas que visam despertar
a emocdo e os sentimentos do interlocutor/publico para seduzi-lo. Em relacdo aos modos
de organizacdo do discurso, tratados com mais profundidade no capitulo anterior, sdo
utilizados pelo sujeito falante para organizar a descricdo do mundo, em uma retorica
narrativa e argumentativa.

Charaudeau (2010) afirma que o discurso publicitario se desenvolve num
dispositivo triangular entre uma instancia “publicitaria”, uma instancia “concorréncia” e
uma instancia “publico”. A instancia publicitaria tira sua legitimidade de sua posicao na
economia do mercado, vangloriando a qualidade dos seus produtos/servigcos em
detrimento dos produtos/servicos do concorrente e, a partir de um discurso superlativo,

se apresenta como uma instancia benfeitora, buscando influenciar a instancia receptora
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na maneira de realizar seu sonho. O objeto de fala do discurso publicitario € duplo, por
um lado ele apresenta o objeto de busca ideal como beneficio absoluto/sonho e por outro
lado, apresenta o produto ndo como um objeto da busca, mas como o Unico meio para
realizar o sonho.

A instancia pUblico, como individuo, ¢ atribuida um duplo lugar de “consumidor
comprador potencial” e “consumidor efetivo da publicidade”, sendo que, como
“consumidor comprador”, ele ¢ levado a “dever crer” que tem uma falta, e 0 agente que
se apresenta como aquele que preenchera a falta do interlocutor é o anunciante/produto.
Como “consumidor da publicidade”, a instancia publico é levada a apreciar a encenacao
da instancia publicitaria, se tornando conivente, o “dever crer” é suspenso em proveito de
um “dever apreciar”. Nesse sentido, o autor reafirma que idealidade individual,
superlatividade e apelo a conivéncia fazem com que o discurso publicitario obedeca ao
contrato de semiengodos em que todo mundo sabe que o “fazer crer” é apenas um fazer
crer, mas desejaria, ao mesmo tempo, que ele fosse um “dever crer”.

A partir das defini¢cdes do contrato de comunicacdo do supracitado autor, iremos,
na sequéncia, refletir mais detidamente sobre o conjunto de restricbes e de condicbes
psicossociais que regem o contrato publicitario, dessa vez dialogando com Soulages
(1996) e também com Charaudeau (1983)

O contrato de comunicacdo publicitaria, segundo Soulages (1996), apresenta
carateristicas particulares, uma vez que ha varios fatores que influenciam o circuito de
trocas, tais como a concorréncia entre produtos e servicos e a valorizacdo desses produtos.
O autor propde o seguinte esquema a fim de caracterizar a dindmica subjacente ao

discurso publicitario:
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Figura 11 — Contrato de Comunicacao Publicitaria

Circuito externo: sujeitos psicossociais

T' — ————— Parceiros e
|
1 ——— Circuito interno: intralocutores

Anunciante ‘ X Consumidores

Empresa + EUc ___| EUe Objeto cultural: a TUd — TUi -do produto
publicitario | benfeitor mensagem publicitaria beneficiario - da publicidade
L———————— — Protagonistas —
e === X

O produto mercadoria / servico

Contrato de comunicagao publicitaria

Fonte: SOULAGES,1996, p.146

Segundo Soulages, a construcdo do discurso publicitério resulta de duas ligacoes
empiricas, dois parceiros: um sujeito comunicante EUc, representado pelo
anunciante/empresa e publicitario, e sujeitos interpretantes TUi, representado por um
conjunto indiferenciado de consumidores compradores em potencial do produto.

No circuito externo, que corresponde ao mundo real, o EUc é o sujeito
comunicante, que age e inicia o0 ato de producdo. Ele é o responsavel pelo ato, mas
depende do conhecimento que o TUi tem dele. Charaudeau (1983) define 0 EUc como
EUc-Publicitéario. E o X é definido como o prdprio objeto de troca, produto ou servigo,
que testemunha o real. O TUi € apresentado como os consumidores que leem e
interpretam a possibilidade de compra do produto ou servico oferecido. Ele esta fora do
ato de enunciacdo e é o responsavel pelo ato de interpretacdo, sempre julgando a intencao
do EUc. Charaudeau (1983) afirma que o TUi depende apenas de si proprio e tem a tarefa
de recuperar a imagem do TUd, que o EUc institui. O TUi pode aceitar, se identificando,
ou recusar, ndo se identificando, com o estatuto do TUd construido pelo EUc. Charaudeau
(1983) define TUi como TUi-consumidor. Em uma encenacdo discursiva, existe a
possibilidade de construgéo de varios TUd em um mesmo ato de linguagem.

A esse circuito externo corresponde uma apresentacédo de seu duplo representado
no interior de cada uma das produgdes discursivas, um enunciador, EUe, e um
destinatério, TUd, protagonistas presentes nos tracos linguageiros da interagdo ou da cena

representada. Nesse circuito, a finalidade do projeto de fala do sujeito comunicante é
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transformar, por meio de um certo ato de persuasdo, um consumidor da publicidade em
um consumidor efetivo de mercadorias. Nessa perspectiva, o discurso publicitario se
realiza entre um benfeitor, EUe, e um beneficiario, TUd.

No circuito interno, que corresponde ao mundo imaginario, no anuncio/mensagem
publicitaria em si, existe um EUe — sujeito benfeitor/anunciador, que nao se revela como
publicitério, pois representa a imagem do enunciador construida pelo EUc e pelo TUi e
cuja responsabilidade é apresentar o X’ marca/mensagem publicitaria de forma a destacar
seus beneficios e qualidades. Ha também, do outro lado, o TUd — sujeito beneficiario, que
é representado pelo leitor imaginado da mensagem publicitéaria.

Soulages (1996) aborda o ritual sociolinguageiro proposto pelo discurso
publicitério a partir de trés componentes: (i) a natureza da midia escolhida, (ii) para falar
de qué?/a qualificacdo do produto, e (iii) a quem falar e como.

Em relacdo a natureza da midia escolhida, ele explica que a apresentacédo
discursiva de qualquer anuncio publicitario se acha limitada, em parte, pelo dispositivo
de mediacdo escolhido. Cada suporte permite selecionar um tipo de publico e uma certa
audiéncia, impde as posturas de leitura e de apreensdo da mensagem e circunscreve 0s
modos de interacdo com o leitor-espectador. Ao privilegiar um canal ou outro, o
publicitério limita o espaco disponivel para a interacdo comunicativa e, assim, limita a
prépria forma do discurso e propde uma forma textual. Dessa forma, Soulages (1996)
afirma que, se a audiéncia da midia e sua natureza vdo ser determinantes para 0s
anunciantes, a escolha dela influenciara também, indiretamente, o dispositivo cénico e a
organizacdo da mensagem.

Soulages (1996) explica ainda que, optar por um modo de qualifica¢ao do produto
é optar integralmente por um tipo de encenacdo discursiva e, assim, usar estratégias para
se diferenciar em relacdo aos discursos dos concorrentes. Para tratar do componente a
quem falar e como, o autor supracitado afirma ser necessario a construcdo da figura de
um destinatario, ou melhor, de diferentes tipos de destinatarios suscetiveis de serem
colocados em cena no interior do ato de linguagem, e que, a relacdo instituida com estes
pode variar em funcédo das limita¢Ges situacionais. Outro ponto relevante diz respeito ao
capital cultural dos sujeitos interpretantes, que vdo determinar também a recepgdo e a
interpretacdo dos enunciados.

A titulo de exemplo, considerando o corpus da pesquisa, pode-se dizer sobre o

elemento dispositivo, que os trés comerciais escolhidos para esta pesquisa foram
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encontrados no canal de videos Youtube'4, uma plataforma de compartilhamento de
videos, que é usada de diversas formas pela publicidade. Ao escolher esse dispositivo, as
empresas anunciantes pretendiam atingir um maior nimero de pessoas, seja por anincios
pagos ou por pessoas que buscam por contetidos especificos, relacionados ao tema copa
do mundo, futebol e esporte.

Em relagdo a qualificacdo do produto, cada um dos comerciais foi produzido de
forma a se diferenciar dos concorrentes e se fixar na mente dos destinatéarios. Para se
diferenciar dos concorrentes, a empresa Itad poderia simplesmente exibir seu produto
durante o video publicitario, mostrando as agéncias bancéarias espalhadas por varias
cidades brasileiras, para fixar o seu produto “banco” na mente dos destinatarios.
Entretanto, a empresa preferiu, mesmo com o risco de colocar em questionamento a
finalidade contratual, adotar uma estratégia emotiva que envolve a trilha sonora e varias
cenas de momentos rotineiros das pessoas se preparando para assistir a um jogo de
futebol. H& apenas uma imagem, durante todo o video, em que se percebe a marca do
produto Itad, conforme pode ser visto na figura 10, em um cesto de bicicleta. Entretanto,
até nesse momento, a empresa aparece de maneira discreta em uma cena trivial, como se
quisesse mostrar que de fato faz parte da vida das pessoas. Outro ponto que pode ser
observado € o uso da cor laranja presente em destaque durante todo o video.

No que se refere ao destinatério, o sujeito publicitario, em cada um dos videos,
construiu uma figura, ou varias, para ser colocada em cena no interior do ato de
linguagem. No Comercial 1 — Cidades Viajando, percebe-se a construcdo de uma figura
reconhecida como Torcida, que é representada por pessoas de diferentes idades e
caracteristicas fisicas, que estdo em diversas cidades brasileiras se preparando para
assistir ao jogo de futebol do Brasil, como exemplifica as figuras 12, 13 e 14. S&o
apresentadas cenas com elementos que constroem um brasileiro unido, alegre e euforico.
A construcédo dessa figura Torcida tem a funcéo de ser identificada pelo destinatario, a
partir de uma situacdo determinada.

E importante relembrar que, no primeiro semestre de 2014, o Brasil passava por
momentos turbulentos no que se refere a uma insatisfacdo politica e econémica, que

foram, em certa medida, potencializados a partir dos gastos que foram considerados

140 Youtube foi criado em 2005 como uma plataforma de compartilhnamento de videos e foi compra do
em 2006 pela Google. Hoje o site, com mais de 1 bilhdo de usuarios, € o mais popular do mundo entre o0s
relacionados a videos devido a possibilidade de hospedar quaisquer videos, desde que estejam conforme as
politicas de uso.
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exagerados por muitos atores sociais, nas obras dos estadios. Varias manifestacdes contra
a Copa do Mundo no Brasil ganharam espaco nas ruas e na midia. Nesse cenario, pode-
se perceber que o discurso publicitario do comercial tratado apresenta também uma

proposta de mobilizar as pessoas pelo lado emotivo.

Figura 12 — Cidades Viajando 1 — Mostra sua forca Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqgo54&t=12s

Figura 13 — Cidades Viajando 2 — Mostra sua forca Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqgo54&t=12s



https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
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Figura 14 — Cidades Viajando 3 — Mostra sua forca Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s

Para que a mensagem tenha uma articulacdo direta com o espago externo, dos
consumidores compradores em potencial do produto, Soulages (1996) afirma que o
sujeito comunicante deve fazer um esforco para forjar o elo simbdlico com os sujeitos
interpretantes, recorrendo a saberes, normas, valores e universos de referéncia
supostamente compartilhados. Nessa perspectiva, o discurso publicitéario deve colocar em
cena as representacGes do mundo e a mensagem publicitaria deixa de ser um contetdo de
informacdes, de forma alocutiva, e deriva para conteldos metonimicos e metaféricos e
para uma forma de enunciacéo disfarcada.

O enunciador deixa de ser explicitamente o anunciante para se tornar o narrador
de uma historia ou a figura anénima de um sujeito que mostra. A mensagem publicitaria,
segundo o supracitado autor, troca, aos poucos, a esfera do discurso pela da narrativa e
da histdria, se aproximando de uma configuracdo dos géneros de ficcao tradicionais com
personagens, narrador e leitor-espectador. Nessa perspectiva, as mensagens publicitarias
podem se valer de enunciados de fic¢do e, assim, colocam em cena universos significantes
abertos aos percursos dos sujeitos interpretantes e a fendmenos de identificacdo-projecéo
para a cena representada e para a silhueta de seus atores.

A mensagem publicitaria tende a apresentar uma aparente heterogeneidade entre
0 espaco interno do discurso e o circuito externo (anunciante/consumidor), ndo deixando

mais vestigios comprovados de um falar direto a um consumidor qualquer. Eles sdo


https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
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unidos somente por uma forma de articulacao indireta, caracteristica entdo de uma dupla
estruturacdo da mensagem, sendo a primeira como um trajeto dos actantes e dos seres da
cena figurada e a segunda, postulada, o percurso projetado de um sujeito interpretante
(projeto-identificacao).

Ainda sobre as mensagens publicitarias, Soulages (1996) afirma que elas se
apresentam mais como tipos de enunciados virtualmente polimorficos que, atraves de
maltiplas estratégias de discurso, mobilizam procedimentos retoricos, efeitos visados, de
realidade ou de ficcdo, cuja Unica finalidade é a captacdo dos sujeitos interpretantes. Para
essa captacdo, a mensagem publicitaria se utiliza de reconstituicdes de cenas da vida
cotidiana, da vida social, ou de alegorias puramente imaginérias, cuja fonte € um acervo
cultural compartilhado.

A partir do contrato de comunicacao publicitaria, percebe-se a importancia de
entender os circuitos e suas especificidades, assim como 0s sujeitos, parceiros e
protagonistas, envolvidos na construcdo do discurso. Assim sendo, faz-se necessario
aprofundar nas expectativas do sujeito falante e entender de que forma ele consegue

captar a atencdo do interlocutor.

2.3 Visadas Discursivas

Como ja vimos no Capitulo 1, Charaudeau (2010) define que qualquer situacao
de comunicacdo é marcada por suas expectativas, ou seja, suas visadas. Essas
correspondem a uma intencionalidade psico-sécio-discursiva do sujeito falante, que tem
em perspectiva um sujeito destinatério ideal, uma vez que ele ndo tem dominio dos efeitos
produzidos. As visadas sdo definidas por um triplo critério, sendo: (i) a intencdo
pragmatica do “eu” diante do “tu”, (ii) a posi¢ao de legitimidade do “eu”, e (iii) a posi¢ao
gue, a0 mesmo tempo, se instaura para o “tu”.

Charaudeau (2010) apresenta as seis principais visadas: (i) visada de prescricéo,
(i) a visada de solicitacdo, (iii) a visada de incitagéo, (iv) a visada de informacdo, (v) a
visada de instrucéo, e (vi) a visada de demonstracao.

A visada de prescricao se refere a uma intencionalidade de autoridade, em que 0
“eu” quer “mandar fazer” e o “tu” se encontra em posi¢ao de “dever fazer”; na visada de
solicitacdo o “eu” quer “saber” e, em posi¢do de inferioridade de saber diante de “tu”,
mas legitimado em sua demanda, coloca “tu” em uma posi¢ao de “dever responder”. Na

visada de incitagdo, o “eu” quer “mandar fazer”, mas como ndo estd em posigdo de
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autoridade, “eu” ndo pode sendo “incitar a fazer” e deve entdo “fazer acreditar” a “tu”
que ele serd o beneficiario de seu proprio ato, colocando “tu” em uma posigao de “dever
acreditar” que ele age para o seu bem. Na visada de informagao, o “eu” quer “fazer saber”
e esta legitimado em sua posicao de saber, “tu” esta na posic¢ao de “dever saber”’; na visada
de instrucéo, o “eu” quer “fazer saber-fazer” e se encontra a0 mesmo tempo em posi¢ao
de autoridade de “saber fazer” e de legitimidade para transmitir o “saber fazer”, “tu” esta
na posigao de “dever saber-fazer”. Na visada de demonstracéo, o “eu” quer estabelecer a
verdade e mostrar as provas, em uma certa posicao de autoridade e o “tu” esta em posi¢ao
de “ter que receber” e “ter que avaliar” uma verdade e ter a capacidade de fazé-lo.

Charaudeau (2010) afirma que, ao considerar as visadas discursivas, o discurso
publicitario pode ser analisado a partir do contrato de fala, fora de uma intencéao
manipuladora, j& que as instancias de producéo e de recep¢do conhecem as condi¢des de
producdo. Para o autor, o discurso publicitario € um discurso de incitacao a fazer, em que
0 “eu” se encontra numa posi¢ao de ndo autoridade e deve usar uma estratégia de “fazer
crer”, que atribui ao “tu” uma posi¢do de “dever crer”. Nessa mesma defini¢do, o autor
considera que o discurso se origina de um ato voluntario proveniente de uma instancia de
producao, um “eu” que constitui uma fonte individual ou coletiva, que ¢ determinada e
pode ser imputével de sua responsabilidade. Como quer atingir uma instancia coletiva, o
discurso publicitério se inscreve sempre em um dispositivo de difusdo e, para conseguir
o objetivo de “fazer crer” e colocar a instancia de recep¢do em posicao de “dever crer”,
ele se organiza de acordo com um duplo esquema cognitivo, narrativo e argumentativo,
sendo o primeiro mais adequado a seduzir o interlocutor propondo imaginarios e o
segundo, de forma mais impositiva, a partir de raciocinio e argumento.

Nos trés videos que compBem este corpus, pode-se perceber, na posicdo da
instancia de producéo, representada pelas empresas Ital, Nike e Coca-Cola, a presenca
de uma visada de incitacdo. Como instancia de producdo, cada uma das empresas
representa um eu coletivo que pode ser imputavel de responsabilidade ao “incitar a fazer”
e “fazer acreditar” nos sentimentos de unido, pertencimento, superacao, alegria e euforia,
envolvidos na temética do futebol na Copa do Mundo no Brasil. E importante ressaltar
que, como o objetivo da instancia de producdo é difundir seu projeto ideoldgico, o
dispositivo utilizado € também escolhido para atingir um maior nimero pessoas e por isso

foram utilizadas a TV e a Internet como veiculos de propagacéo do discurso.
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Um dos pontos também relevantes ao se tratar do discurso publicitério é a fronteira
entre as estratégias de persuasdo e a manipulagio®. Charaudeau (2010) afirma que a
manipulacdo € um conceito que deve ser tratado com atencdo, pois a principal questéo
que se coloca é se ele serd empregado num sentido geral ou especifico.

Num sentido geral, a manipulagédo procede da visada de incitacdo a fazer e, assim,
cada vez que nos encontramos numa situacdo na qual precisamos do outro para realizar
nosso projeto, e ndo temos autoridade sobre este outro para obriga-lo a agir como
gueremos, empregamos estratégias de persuasdo ou de seducao para compartilhar com o
outro um certo “fazer-crer”.

Num sentido particular, podemos considerar que a essa incitagdo se acrescentam
duas caracteristicas importantes. Na primeira, o manipulador ndo revela seu projeto e o
maquia sob um outro projeto que é apresentado como favoravel ao manipulado. Na
segunda, o manipulador, para melhor impressionar 0 manipulado, tira partido de uma
certa posi¢do de legitimidade que Ihe é dada pela situacdo e joga com uma credibilidade
que ele teria adquirido em outra parte. Nesse sentido, 0 manipulado se deixa persuadir
por uma falsa aparéncia e entra no jogo de persuasdo do manipulador, sem se dar conta.
Nesse caso, a manipulacdo vem acompanhada da ilusdo, pois ha a relacdo entre um
influenciador-manipulador que esconde sua intencéo e um influenciado-manipulado, que
ignora essa intengao.

A partir da visada de incitacdo, o contrato publicitario tem o objetivo de fazer com
que o publico consuma os produtos, servicos e ideias oferecidos no discurso, porém como
ele ndo esta em posicao de legitimidade para obrigar o pablico a aderir ou consumir, cabe
a ele incitar, através da encenacdo e por meio da construcdo de imaginarios sociais, nos
quais perpassam estereotipos culturais. Assim sendo, faz-se necessario apresentar melhor
a nocdo de esteredtipo e de imaginario de Charaudeau, pois ha uma distincdo que é

determinante para a escolha do termo.

o) significado comumente atribuido a manipulacao € entendido como o ato de influenciar, de forma
negativa, geralmente em proveito préprio; adulterar, falsificar. JA& o conceito de manipulagdo, para
Charaudeau, diz das estratégias que podem ser inscritas no discurso publicitario.



63

2.4 Esteredtipos e Imaginarios

Ao tratar do conceito estere6tipo, Charaudeau (2007) aponta para a necessidade
de se questionar o uso dessa nogdo na AD. Ele afirma que esse termo possui tracos
semanticos em comum e gque, como diz respeito aquilo que é dito de maneira repetitiva,
termina por sedimentar e descrever uma caracterizagdo julgada simplificadora e
generalizante. Ao mesmo tempo, esses termos circulam nos grupos sociais e o que eles
designam é compartilhado por seus membros, desempenhando um papel de elo social e
uma funcao identitaria; entretanto, quando um desses termos é empregado de maneira
extremamente simplista ou extremamente generalizante, alguns insistem mais sobre um
ou outro desses aspectos: de falsa verdade (ideias batidas), de n&o verificacdo
(preconceito) ou de banalidade (lugar-comum), mas todos sdo portadores do traco de
suspeita quanto a verdade do que é dito.

E nesse sentido, o supracitado autor afirma que, com a presenca dessa suspeita, 0
uso do termo esteredtipo como conceito se torna dificil. H& que se destacar também que
essa nogdo é dependente do julgamento de um sujeito, e que, sendo este julgamento
negativo, oculta a possibilidade de que o que é dito contenha uma parte de verdade. O
autor mostra que ha uma ambiguidade quanto ao uso dessa nog¢do, de um lado defende-se
a ideia de que o esteredtipo tem uma necessaria funcéo de estabelecimento do elo social
e, de outro, rejeita-se o estere6tipo, ja que ele deformaria ou mascararia a realidade.

Sendo assim, Charaudeau (2007) trabalha a nogéo de esteredtipo ndo como um
conceito, mas como um mecanismo de construcdo do sentido que modela, formata a
realidade em real significante, engendrando formas de conhecimento da realidade social
e, nessa perspectiva, propde retomar as representacdes sociais ndo como um subconjunto
dos imaginéarios ou das ideologias, mas como uma mecanica de engendramento dos
saberes e dos imaginarios.

A nogéo de imaginario, defendida por Charaudeau (2007) para a AD, se coloca na
perspectiva de uma forma de apreensdo do mundo que nasce na mecanica das
representacdes sociais, que constréi a significacdo sobre os objetos do mundo, 0s
fendmenos que se produzem, os seres humanos e seus comportamentos, transformando a
realidade em real significante. O autor afirma que o imaginario resulta de um processo de
simboliza¢cdo do mundo de ordem afetivo-racional através da intersubjetividade das
relacfes humanas, e se deposita na memoria coletiva, possuindo assim uma dupla funcéo

de criagdo de valores e de justificacdo da agdo. A nocdo de imaginario apresentada por
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Charaudeau (2007) possui as seguintes qualificacdes: (i) imaginario social, (ii) imaginario
individual, e (iii) imaginario coletivo. O Imaginario Social é aquele que simboliza a
representacdo do mundo dentro de uma pratica social, seja artistica, politica, juridica,
religiosa, educativa etc. e determina de forma coerente a relacdo entre a ordem e as
condutas, fortalecendo o elo social com o uso dos aparelhos de regulacdo que sdo as
instituicOes; ele possui uma dimensdo variavel, devido & maior ou menor extensdo do
grupo, do jogo de comparacdo possivel entre grupos e da memoria coletiva do grupo que
se constroi através da histéria. O Imaginario Pessoal é aquele que é julgado e
experienciado de forma diferente dependendo de estar inserido na histdria intima do
individuo, de tocar um sentimento de pertencimento comunitario ou de ser um valor
considerado como uma evidéncia moral universalmente compartilhada, e o Imaginario
Coletivo é aquele que varia de acordo com a natureza do grupo.

Charaudeau (2007) qualifica o imaginario como socio-discursivo porque o
sintoma de um imaginario € expresso pela linguagem, em suas diversas formas (verbal,
iconica), resultando da atividade de representacdo que constr6i 0s universos de
pensamento, lugares de instituicdo de valores. Essa construcdo se faz por meio dos
discursos narrativos e argumentativos, propondo uma descri¢cdo e uma explicacdo dos

fendmenos do mundo e dos comportamentos humanos. Segundo o autor:

Logo, os imaginarios sdo engendrados pelos discursos que circulam nos grupos
sociais, se organizando em sistemas de pensamento coerentes, criadores de
valores, desempenhando o papel de justificacdo da acdo social e se depositando
na memoria coletiva. Mas a isso deve-se acrescentar que esses discursos
criadores de imaginarios se produzem, como ja dito, de um dominio de
determinada pratica social que desempenha um papel de filtro axioldgico. Isso
permite compreender que um mesmo imaginario possa receber um valor
positivo ou negativo, dependendo do dominio de pratica no qual se insere.
(CHARAUDEAU, 2007, p.10).

A mecanica das representacfes sociais gera, através da producdo de discursos, 0s
saberes que se estruturam em saberes de conhecimento e saberes de crenca. Os saberes
de conhecimento tendem a estabelecer uma verdade sobre os fenémenos do mundo, uma
verdade que existe fora da subjetividade do sujeito, e, portanto, o discurso produzido ndo
é ponto discutivel, uma vez que se impde como uma verdade objetiva. Esse processo de
construcdo do saber de conhecimento da lugar ao saber cientifico e ao saber de
experiéncia. O saber cientifico constroi explicacGes sobre 0 mundo que se aplicam ao
conhecimento do mundo tal como ele é e funciona, como uma razéo cientifica, da ordem

do provado de maneira indiscutivel. O saber de experiéncia constréi igualmente
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explicacbes sobre 0 mundo que se aplicam ao conhecimento do todo, mas sem garantia
de serem provadas, hd um dominio do experienciado e da experiéncia universalmente
partilhada.

Os saberes de crenca sdo aqueles que resultam da atividade humana quando se
aplica a comentar o mundo, isto €, a fazer com que 0 mundo ndo mais exista por si mesmo,
mas através do olhar subjetivo que o sujeito lanca sobre ele. E um saber que se encontra
no sujeito, procede do sujeito e é portador de julgamento. H4 um dominio do valor, que
se caracteriza pela polarizacéo entre a razdo de ser dos eventos e dos comportamentos e
por um posicionamento. Esse processo de construcao do saber de crenca da lugar ao saber
de revelacdo e ao saber de opinido. O saber de revelacdo supde a existéncia de um lugar
de verdade exterior ao sujeito, mas que nao pode ser provada nem verificada, e exige uma
adesdo total do sujeito a ela, que é justificada a partir de textos que testemunhem essa
verdade mais ou menos transcendental. Esses textos possuem um carater sagrado e
desempenham o papel de referéncia absoluta em relacdo aos valores aos quais se quer
aderir.

O discurso do saber de revelacdo se apresenta sob a modalidade de evidéncia, se
recusando a critica. Ha& um dominio do “nos-verdadeiro” que exige a adesdo da parte do
sujeito e quer substituir um “ele-verdadeiro” do saber de conhecimento. O saber de
opinido nasce de um processo de avaliagdo do termo sobre o qual o sujeito toma partido
e se engaja em um julgamento a respeito dos fatos do mundo. N&o ha um discurso de
referéncia absoluto e sim indmeros julgamentos a partir de uma escolha segundo as
I6gicas do necessario, do provavel, do verossimil, nos quais intervém mais a razao que a
emogéo.

No saber de opinido, 0 sujeito se apropria de um saber dentre os saberes
circulantes nos grupos sociais, que é ao mesmo tempo pessoal e partilhado e, por isso,
n&o pode ser discutido. E, mesmo em um enunciado generalizante, o sujeito sabe que esse
saber € discutivel, pois esta sempre em questdo um julgamento de verdade por tras do
qual se encontra um ver geral, como uma voz que se encontra sobre 0s sujeitos, que ndo
é da raz&o ou da ciéncia, mais uma voz coletiva em relacdo a qual o sujeito se posiciona.

Neste corpus varias vozes coletivas participam do discurso publicitario e, mesmo
que 0s sujeitos ndo concordem com as proposi¢oes que associam o Brasil a um pais forte,
que une todos os brasileiros no futebol, com emocéo e garra, é importante salientar que

se trata de uma verdade do ponto de vista individual.
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Vale ressaltar que, para Charaudeau (2013), as representagdes, ao construirem
uma organizacao do real através de imagens mentais transpostas em discurso ou em outras
manifestacdes comportamentais dos individuos que vivem em sociedade, estéo incluidas
no real, ou mesmo dadas como se fossem proprio do real e, assim, apontam para um
desejo social, produzindo normas e revelando sistema de valores. Nesse sentido, 0s
saberes de conhecimento e os saberes de crenga que sdo construidos no interior das
representagcOes dependem, para sua interpretagéo, do entrecruzamento entre os discursos
que sdo produzidos em uma dada sociedade. Outro aspecto também relevante é a
possibilidade da construcdo dos efeitos interpretativos nos discursos, a partir do uso de
palavras que acabam por se tornarem portadoras de determinados valores.

Como exemplo do uso de palavras que sinalizam valores partilhados, destacamos
dois videos deste corpus, sendo o primeiro, o Comercial 1 — Cidades Viajando,
representado na figura 15, e o segundo, o Comercial 2 — Ouse ser Brasileiro, representado
pela figura 16. No discurso publicitario, 0 uso da palavra “jogo” pretende construir efeitos
interpretativos que ultrapassam o significado literal do jogo de futebol que é apresentado
na tematica. Percebe-se 0 uso dos saberes de crenca, a partir de um olhar subjetivo do
mundo, em uma articulacéo dupla dos saberes de revelacao e de opiniao.

No saber de revelacdo, podemos aferir o lugar de “sagrado” do futebol para o
brasileiro, o “nds-verdadeiro” coloca a fé, o entusiasmo e a exaltagdo do jogo como
formas de dar sentido a vida. No saber de opinido, percebe-se a proposta de um
engajamento dos sujeitos em um jogo como forma de entender e se apresentar para o

mundo.
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Figura 15 — Cidades Viajando 3 — Mostra sua forca Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s

Figura 16 — Ouse ser Brasileiro

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Soulages (1996) afirma que as construcOes de identidades, lugares e tipos de

interacdo sdo indicadas e atribuidas antecipadamente, por imaginarios socioculturais de


https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
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cada sociedade. Esses imaginarios sdo fixados na organizacéo discursiva das diferentes
mensagens e podem se revelar atraves de trés formas de sedimentacéo: (i) universos de
referéncia que séo colocados em cena, (ii) a qualificagdo dos seres ¢ das “esséncias” do
mundo, e (iii) a escolha de atores desses universos e a natureza de sua busca.

No discurso publicitario, os universos de referéncia sdo colocados em cena e
podem ficar circunscritos no espaco, como a cidade, a natureza ou em lugares conhecidos;
podem corresponder a préaticas sociais, familiares, individuais e comportamentais, como
o trabalho, o lazer; e podem, ainda, estar implicitos em espagos miticos pré-existentes ou
simbolicos, como a religido, os filmes, a aventura e outros. Em raros casos, 0S universos
de referéncia podem estar incorporados ao préprio produto, como é o caso do automovel,
saturado em nossas sociedades, de investimentos simbdlicos macicos.

O supracitado autor explica que essa zona de protecdo entre o produto e o sujeito
interpretante se apresenta entdo no discurso como o quadro de referéncia de uma
enunciacdo e como um espaco de interacdo possivel para actantes. E a escolha deles,
assim como todos os fendmenos de repeticdo, de apagamento, de superdeterminacédo a
gue se submetem, fixa uma certa representacdo do social e de seus atores.

Nos trés comerciais deste corpus, percebe-se a presenca de varios universos de
referéncia que sdo colocados em cena para a construcdo das varias identidades do
brasileiro. Esses universos serdo abordados de forma mais detalhada do terceiro capitulo,
mas apresentaremos um exemplo de cada video para ilustrar.

No Comercial 1 — Cidades Viajando, podemos destacar o universo de referéncia
circunscrito no espaco, a partir da observacdo das Figuras 17, 18, 19 e 20, em que séo
mostrados lugares caracteristicos do Brasil, que parecem sinalizar como o enunciador
publicitario objetivou provocar uma maior identificacdo dos possiveis sujeitos
interpretantes: brasileiros que moram em diferentes regifes do pais.

Na figura 17, estd representada a regido nordeste do Brasil com a imagem de
pescadores em um dia de trabalho. Na figura 18, esta representada a floresta, vegetacao
tipica da regido norte. Na figura 19, esta representado o cerrado, bem como a criagdo da
pecudria, muito presente na regido centro-oeste do Brasil. Na figura 20, tem-se uma
imagem de uma metrépole brasileira, com uma larga avenida, prédios, dnibus e muitas

pessoas, representando a regido sudeste do Brasil.
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Figura 17 — Regido Nordeste do Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s

Figura 18 — Regido Norte do Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqgo54&t=12s



https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
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Figura 19 — Regido Centro-Oeste do Brasil

Sair da tela inteira

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=wAGQuhMqgo54&t=12s

Figura 20 — Regi&o Sudeste do Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=wAGQuhMgo54&t=12s

Da mesma forma, no Comercial 3 — Aperte o Play, retratado nas figuras 21, 22 e

23, 0 enunciador publicitario buscou mobilizar um universo de referéncia apresentado


https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
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para construcdo da identidade do jovem brasileiro. Essa construcao revela os jovens que
moram nas grandes cidades do Brasil, que sdo, em sua grande maioria, negros e utilizam
0s espacos publicos da cidade como as ruas e os transportes coletivos no seu dia-a-dia.
Eles sdo percebidos de maneira curiosa pelos olhares das pessoas nesses espacgos publicos
e pelas cameras de seguranca. Destaque-se também a presenca do universo de referéncia

cultural, no que se refere ao lazer da danca de rua e do ritmo carioca.

Figura 21 — Regi&o Sudeste do Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc



https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc
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Figura 22 — Regi&o Sudeste do Brasil

3

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc

Figura 23 — Regido Sudeste do Brasil

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc

E por fim, no Comercial 2 — Ouse ser Brasileiro, retratado nas figuras 24, 25 e 26,

a publicidade coloca em cena a questdo popular do futebol no Brasil, retratando diferentes


https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc
https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc
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épocas e reforcando a proposta persuasiva de uma pratica social desenvolvida por todas

faixas etarias, sociais e econdmicas.

Figura 24 — Futebol nos anos 1970

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga Como.a Gente

P »l o) 0:21/1:30

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Figura 25 — Criangas jogando futebol em um estadio

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga Como a Gente

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg



https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
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Figura 26 — Futebol em uma comunidade

Nike - Ouse Ser Brasileiro! Ninguém Joga Como.a Gente

P> > o) 0:30/1:30

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Ap0s abordar as questbes dos imaginarios sociodiscurivos, percebe-se que a
producdo dos discursos publicitarios é baseada em um jogo de saberes, 0s quais sdo
construidos nas representacdes sociais, com o objetivo de produzir efeitos interpretativos.
A partir da organizagdo dos imaginarios sociodiscursivos, a publicidade lanca méao de

estratégias para produzir emogdo em seus publicos.

2.5 Efeitos Patémicos do Discurso

A emocéo tratada por Charaudeau (2007) ndo se refere aquilo que as pessoas
sentem e nem ao que as motiva a querer vivenciar ou agir, e muito menos as normas gerais
que regulam as relagdes sociais. A melhor definicéo, para o sentido tratado nos estudos
do autor, aponta para a construgdo discursiva e para os efeitos patémicos do discurso, a
Patemizacdo.

A emocdo pode ser percebida na representacdo de um objeto em direcdo ao
qual o sujeito se dirige ou busca combater. E como estes conhecimentos séo
relativos ao sujeito, as informagdes que ele recebeu, as experiéncias que ele
teve e aos valores que lhe sdo atribuidos, pode-se dizer que as emogdes, ou 0s
sentimentos, estdo ligados as crencas. (CHARAUDEAU, 2007, p. 240)


https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
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As emocdes se inserem na perspectiva do autor, a partir de uma ordem intencional,
estdo ligadas a saberes de crenca e se inscrevem em uma problemaética da representacéo
psicossocial. Elas estdo inseridas em um quadro de intencionalidade pelo fato de
conterem em si mesmas uma orientacdo direcionada a um objeto e, por essa razdo, se
manifestam em um sujeito, a propdsito de algo que ele imagina, como algo que possa ser
nomeado de intencional.

Charaudeau (2007) afirma que crencas e emocgdes estdo indissoluvelmente
ligadas, uma vez que qualquer modificacdo de uma crenca leva a modificacdo de emocao,
e qualquer modificacdo da emocao leva a um deslocamento da crenca.

Ainda sobre as crengas, o autor reforca que elas sdo constituidas por um saber
polarizado em torno dos valores socialmente compartilhados, o sujeito mobiliza uma, ou
varias das redes inferenciais propostas pelos universos de crenca disponiveis na situacdo
onde ele se encontra, desencadeando um estado emocional e esse desencadeamento o
coloca em sancdo social que culminard em julgamentos diversos de ordem psicoldgica ou
moral.

Ao definir as emogbes como estados mentais intencionais que se apoiam em
crencas, Charaudeau (2007), afirma que essa nocdo se inscreve numa problematica da
representacéo, a partir de um duplo movimento de simbolizacéo e de auto-representacao.
As representacdes podem ser chamadas sécio-discursivas quando o processo de
configuracdo simbolizante do mundo se faz através de um sistema de signos, que
significam os fatos e os gestos dos seres do mundo. Nesse sentido, elas sdo como mini-
narrativas, que descrevem seres e cenas da vida, fragmentos narrados do mundo que
revelam sempre o ponto de vista de um sujeito. Esses enunciados, ao se reagruparem,
constituem o imaginario sociodiscursivo, que sdo o sintoma dos universos de crengas,
ambos ja explicados anteriormente.

O efeito patémico depende, para Charaudeau (2007), de trés tipos de condigdes:
(i) que o discurso produzido se inscreva em um dispositivo comunicativo cujos
componentes se predisponham ao surgimento de efeitos patémicos, (ii) que o campo
tematico sobre o qual se apoia o dispositivo comunicativo preveja a existéncia de um
universo de patemizacdo e proponha uma certa organizagdo dos tdpicos (imaginarios
sociodiscursivos) susceptiveis de produzir tal efeito, e (iii) que o espaco de estratégia
deixado disponivel pelas limitagdes do dispositivo comunicativo, a instancia de

enunciagao, utilize a encenagéo discursiva com finalidade patemizante.
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Ainda sobre os efeitos patémicos, eles podem ser obtidos tanto por um discurso
explicito e direto, na medida em que as préprias palavras tém uma tonalidade patémica,
quanto implicito e indireto, na medida em que as palavras parecem neutras desse ponto
de vista.

Nessa perspectiva, Charaudeau (2007) constata trés tipos de problemas. No
primeiro, ha palavras que descrevem de maneira transparente emogdes com “raiva”,
“angustia”, “horror”, etc., mas seu surgimento ndo significa nem que o sujeito as sinta
como emocdes, nem que elas produzirdo um efeito patémico no interlocutor. No segundo,
ha palavras que nao descrevem as emocGes, mas sdo tidas como boas candidatas ao seu
desencadeamento, como uma manifestacdo silenciosa, susceptiveis de nos levar a um
universo patémico. No terceiro, ha enunciados que ndo comportam palavras patemizantes
e que, no entanto, sdo susceptiveis de produzir efeitos patémicos, desde que tenhamos
conhecimento da situacdo de enunciagéo.

Em uma tentativa de organizar os efeitos patémicos, Charaudeau (2007)
estabelece quatro grandes topicos, cada um duplamente polarizado: (i) topico da “dor” e
seu oposto, a “alegria”; (ii) topico da “angustia” e seu oposto, a “esperanga’; (iii) topico
da “antipatia” e seu oposto, a “simpatia”’; e (iv) topico da “atragdo” e seu oposto, a
“repulsa”. Cada um desses topicos ¢ utilizado para marcar um lugar de adesdo ou
distancia do telespectador.

A questdo patémica estd muito presente no discurso publicitario e, na maior parte
das vezes, pode-se perceber que sao ativados os topicos de “alegria” e suas figuras de
“satisfacao” e “poder”, topicos de “esperanca” e suas figuras de “confianca” e “desejo”,
e topicos de “atra¢do” e suas figuras de “admira¢do” ¢ “encantamento”. Nas analises que
faremos no capitulo 3, poderemos perceber com mais clareza a questdo patémica nos
videos pertencentes a este corpus.

Ao se refletir sobre o discurso publicitério, percebe-se que os sujeitos envolvidos
em uma comunicacao estabelecem, de forma consciente ou néo, regras e estratégias para
sua encenagdo. O espago das estratégias discursivas, na publicidade, é marcado pela
criacdo de sentido de forma a compartilhar valores a partir dos imaginérios.

Ao longo dos exemplos ilustrados neste capitulo, foi possivel esbogar alguns
universos de referéncia que parecem se apresentar de forma estratégica, no que se refere
a construcdo das varias identidades do brasileiro. Nesse mesmo contexto, observamos a
estratégia do uso dos efeitos patémicos no discurso, 0s quais se apresentam ora de forma

direta e explicita e ora de forma implicita e indireta. Para melhor analisarmos os sentidos
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produzidos na publicidade, abordaremos, no capitulo 3, o corpus desta pesquisa, 0S

sujeitos presentes no discurso, as intencionalidades e as estratégias patémicas.
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CAPITULO 3 - ANALISE DOS COMERCIAIS: “VALE TUDO DENTRO DAS
QUATRO LINHAS”

Depois de apresentarmos e descrevermos a Teoria Semiolinguistica e termos
refletido sobre o contrato subjacente ao discurso publicitario, nossos principais
referenciais tedrico-metodologicos, partiremos para a analise do corpus desta pesquisa e
vamos examinar 0s comerciais publicitarios, de uma maneira mais detalhada do que
fizemos nos dois capitulos tedricos anteriores com pequenos exemplos.

Em uma perspectiva exploratdria, de abordagem qualitativa, nossa pesquisa vai se
ocupar da interpretacao dos fendmenos e da atribuicdo de significados, a partir da analise
do discurso.

Neste capitulo, vamos descrever com mais detalhes os elementos subjacentes ao
contrato comunicacional na sua dimensdo externa, discorrendo sobre a natureza dos
anunciantes, das empresas contratantes, 0s imaginarios sociodiscursivos. Em relacéo ao
verbal, abordaremos as categorias do enunciativo e descritivo e as consideracdes de
Soulages acerca do contrato subjacente ao discurso publicitario. Vale esclarecer que, além
das categorias de base elencadas no capitulo 1, faremos mencdo ao modo narrativo
guando necessario.

No que se refere aos imaginarios do que € ser brasileiro, dialogaremos com o
antrop6logo Roberto Damatta. Escolhemos dialogar com esse autor porque ele procurou
compreender a sociedade brasileira a partir dos fenémenos locais e sua tematica tem
muito a contribuir para alguns temas tratados neste trabalho. E importante ressaltar que
ndo dedicaremos um capitulo para apresentar a sua teoria, mas faremos algumas

consideracdes quando julgarmos pertinente para a analise.

3.1 Metodologia e Corpus

Para a compreensdo das construcfes discursivas, serd adotado o método em
Analise do Discurso, proposto por Charaudeau (1999), representacional-interpretativo a
partir da identificagéo de signos-sintomas de imaginarios. Sobre a relacéo entre discursos,
por meio dos quais se manifestam as representagdes, e a constituicdo de imaginarios, o

autor considera, como sendo:
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uma certa categorizacdo social do real, a qual revela ndo s6 a relacdo de
“desejabilidade” que o grupo entretém com sua experiéncia do cotidiano, como
também o tipo de comentario de inteligibilidade do real que o caracteriza —
uma espécie de metadiscurso revelador de seu posicionamento. Em resumo as
representagdes apontam para um desejo social, produzem normas e revelam
sistemas de valores (CHARAUDEAU, 2013, p. 47).

Por uma questdo de organizacdo, apresentaremos cada video que compde este
corpus separadamente, e assim também procederemos & analise. Esses anuncios
publicitérios foram veiculados em TV aberta, TV por assinatura, no canal Youtube e estdo
disponibilizados na Internet. Os trés videos publicitarios foram veiculados no Brasil, no
periodo de setembro de 2013 a julho de 2014.

No periodo de divulgacdo do evento Copa do Mundo 2014 no Brasil, varias
empresas brasileiras desenvolveram videos publicitrios com o tema futebol, com o
objetivo de terem suas marcas vinculadas ao acontecimento que propunha destaque
mundial.

A selecdo dos videos para analise se deu a partir de um levantamento realizado
pelo canal Youtube Ads Leadboards, que destacou 0s comerciais mais vistos pelos
brasileiros nesse periodo. A partir dessa lista, selecionamos os comerciais com o critério
de escolher empresas que participam muito do cenario publicitario brasileiro e, nessa
perspectiva, acreditamos que poderiam contribuir mais na proposta de analise. Os videos
escolhidos, como ja explicamos anteriormente, foram produzidos para divulgar produtos
das empresas Itad, Nike e Coca-Cola.

Com o objetivo de observar a construcdo de imagens de brasilidade durante a
Copa do Mundo 2014, a analise foi realizada a partir do exame das seguintes categorias:
(i) sujeitos do discurso, (ii) contrato de comunicacdo publicitario, (iii) modos de
organizacdo (enunciativo e descritivo), e (iv) imaginarios sociodiscrusivos.

Vale ressaltar que esta analise tem como proposta descrever verbalmente o
imagético, sem a pretensdo de uma analise visual, e que, nessa perspectiva, faz uma

leitura/interpretacdo das imagens e dos possiveis efeitos visados.
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3.2 Roberto Damatta: algumas consideracoes

Roberto da Matta é um dos antropélogos mais importantes no cenario brasileiro e
se dedicou, em todas as suas obras, a pensar a identidade brasileira. A partir de aspectos
populares e caracteristicos da sociedade (como a casa, a rua, as relacées raciais, a comida,
as mulheres, o carnaval, a malandragem, o futebol e a religido), o autor apresenta a nossa
brasilidade como uma forma particular de construir e perceber a realidade.

Ao observar especificamente a tematica do futebol, Damatta (1994) afirma que,
quando foi introduzido no Brasil, sob o signo do novo, era mais do que um “jogo”, pois
figurava entre as coisas mais modernas, 0 esporte. Nos primeiros anos do século XIX, o
futebol era um esporte de elite, praticado por jovens filhos de industriais que por ele se
apaixonaram na Inglaterra, onde tinham ido a estudo ou a negdcios. Nesse momento, 0s
valores de competicdo e de espirito esportivo, o fair play, que estavam implicitamente
ligados ao futebol, foram decisivos para que esses jovens o trouxessem para suas fabricas

e clubes para ajudar na disciplina. O pesquisador explica que:

Diferente de outras institui¢des, o futebol reline muita coisa na sua invejavel
multivocalidade, ja que é jogo e esporte, ritual e espetaculo, instrumento de
disciplina das massas e evento prazeroso. Algo que requer paixdo e
treinamento, comecando pela obediéncia as suas regras que ndo podem mudar
e devem valer para todos e sem as quais pode haver disputa e jogo, mas ndo ha
esporte (DAMATTA, 1994, p.12).

Em relacdo a essa multivocalidade, o autor explica que foi através do futebol que
a sociedade brasileira, marcada por valores tradicionais e constituida de favores,
hierarquias, clientes e ainda repleta de rango escravocrata, aprendeu os valores da
democracia e da igualdade. Essa relacdo do futebol com a democracia é destacada por
Damatta, quando se refere a esse novo jogo, que dava énfase ao desempenho e que,
democraticamente, produzia ganhadores e perdedores, sem subtrair de nenhum disputante
0 nome, a honra ou a vergonha. Foi necessario que a sociedade aprendesse, a partir da
chegada do futebol ao Brasil, a separar as regras dos homens e da prépria partida para
que o futebol pudesse ser apreciado. O autor reforca ainda que ndo foi no Parlamento que
0 povo aprendeu a respeitar as leis, mas assistindo a jogos de futebol, esses eventos onde

0 vitorioso ndo tem o direito de ser um ditador e o perdedor ndo deve ser humilhado.
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Ao refletir sobre a expressdo jogo de futebol, Damatta (1982) ressalta que, no
Brasil, a associacdo de futebol com jogo permite perceber duas ideias importantes. A
primeira se refere a ideia de jogo de azar, que, no Brasil, é indicado pela palavra jogo,
diferentemente do que acontece nos Estados Unidos e na Inglaterra; e a segunda se refere
a prética esportiva, que no universo anglo-saxao*® esta na competicio, na técnica e na
forca, ficando a sorte em ultimo lugar. Nessa perspectiva, vale ressaltar que o esporte é
vivido e concebido no Brasil como um jogo em que € necessario desenvolver téticas,
determinacdo psicoldgica, habilidades técnicas, mas também depende de forgas
incontrolaveis da sorte e do destino.

Outro ponto que foi ressaltado por Damatta (1982) é que no Brasil, durante muitos
anos, houve uma ligacéo do futebol ao sistema nacional de loteria, mais conhecido como
loteria esportival’, que permitiu, a parir dessa associacao, criar varios outros significados

dos jogos de futebol que sdo jogados. Este autor afirma que:

H& um jogo que se passa no campo, jogado pelos jogadores como uma
atividade profissional e esportiva. Ha um outro jogo que se passa na vida real,
jogado pela populacéo brasileira, na sua constante busca de mudanca para seu
destino. E um terceiro jogo, jogado no outro mundo, onde entidades séo
chamadas para influenciar o evento e, assim fazendo, promover
transformacBes nas diferentes posi¢cdes sociais envolvidas na ocasido
esportiva. Tudo isso revela como uma dada institui¢cdo, no caso o football
association, inventados pelos ingleses pode ser diferencialmente apropriado.
Nesse sentido, o futebol praticado no Brasil deve ser visto ndo s6 como um
esporte, mas também como o jogo de todo um conjunto de valores e relagdes
sociais (DAMATTA, 1982, p.56).

Damatta (1994) esclarece, no sentido sociolégico do mundo moderno, o valor do
esporte, assim como o da arte, em negar o utilitarismo dominante. O futebol, por ndo ser
uma atividade em que é exigida a l6gica do lucro, do trabalho e do éxito a todo custo, mas
que também permite promover a riqueza, possui um grande eixo expressivo e simbdlico,
assim como os rituais, e revela quem somos. Mas mesmo assim, 0 supracitado autor

reforca que o futebol possui uma ligagdo muito forte com a vida burguesa e com os ideais

%0 segundo conceito da palavra jogo, tratado por Damatta, € encontrado no Dicionario Oxford como
“uma diversdo de espécie competitiva, em que Se atua segundo regras, e que é decidida por habilidade,
forga ou sorte”.

17 A loteria esportiva no Brasil comegou em 1970 e, durante muitos anos, era destaque nos jogos de azar.
Em uma cartela com os jogos da semana, bastava marcar a frente dos times que iam ganhar e na coluna do
meio em caso de empate. Contudo, ap6s dendncias de corrup¢do e manipulagdo de resultados, a loteria
esportiva perdeu credibilidade e hoje, a Loteca, como é chamada, esta quase em desuso.
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do capitalismo. No que se refere aos aspectos fundamentais da vida burguesa, destaca-se
a disciplina das massas e a socializa¢do para o fracasso e 0 sucesso.

E na disciplina das massas que o esporte ensina e reafirma, quando exige que todos
cheguem aos estadios em horas certas, pagando corretamente as entradas; e em sua
ligacdo com a ideia de fair-play, o chamado jogo justo, o futebol trivializa a vitoria e a
derrota, banalizando a perda, a pobreza e a ma sorte, difundindo a ideia de uma sociedade
transformada pelo mercado que engloba e faz crer que todos séo mesmo jogadores com
iguais oportunidades.

Em relacdo aos ideais capitalistas, o esporte afirma os valores do individualismo
e do igualitarismo e reforca uma justica com isonomia, a partir do principio da igualdade
perante as leis. Nessa perspectiva, o esporte retrata o confronto como parte intrinseca da
vida social e da natureza humana.

O futebol é destacado também por Damatta (1994) pela proximidade a uma festa
popular, em que, nos estadios, multiddes podem deleitar-se com emoc¢des de um
espetaculo de grande seducdo visual e auditivo, e podem participar como atores ativos,
como torcida brasileira. O torcedor brasileiro é caracterizado por Damatta em um cenario
onde atores e espectadores estdo separados, mas no qual se estabelecem entre eles elos
sociais e simbolicos fundamentais. Esses elos criam, no Brasil, o torcedor, em uma
mistura do moderno fan, que é um fanatico, aficionado ardente que perde a cabeca e se
confunde com o seu clube, celebridade, e o “torcedor”, sofredor que urra dentro do estadio
e que retorce 0 corpo para que o seu time seja vencedor.

O nivel simbolico da coletividade do futebol retoma a ideia de familia, com
relacOes fortes de simpatia, de sangue (ou raca) e amor. Damatta (1994) cita que Nelson
Rodrigues®® foi o primeiro cronista a explicar uma aristocracia de celebridades feita no
futebol, em que a elite brasileira exibia preconceito contra o negro, o pobre e o mulato,
tanto na rua quanto em casa e no trabalho, mas de modo oposto, admirava e amava essas
mesmas pessoas quando eram eximios jogadores de futebol.

Ao se pensar na adoragéo da pratica do futebol no Brasil, Damatta (1994) relembra
gue a modalidade Football, ao ser jogada com 0s pés e ndo com as maos, Como acontece
na versdo americana do esporte, faz com que o jogo decorra num ritmo de altas

improbabilidades, mesmo quando um time muito superior joga com um inferior,

18 Nelson Rodrigues foi um teatrélogo, jornalista, romancista e cronista dos costumes e do futebol
brasileiro. E considerado uma referéncia na dramaturgia brasileira no século XX, apesar de suas obras,
quando langadas, terem sido tachadas pelos criticos como obscenas e vulgares.
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conferindo menos previsibilidade e insinuando, mais uma vez, as ideias de sorte, destino,
predestinacdo e vitoria. Nesse sentido, percebe-se uma ligacdo com a religido, o que ndo
ocorre em demais esportes como a natagéo, o voleibol e outros.

Em relacdo ao conceito de o brasileiro ter jogo de cintura, que normalmente é
atribuido ao fato de saber viver e buscar tirar vantagem em tudo, Damatta (1994) afirma
gque o mesmo conceito pode ser relacionado ao futebol brasileiro, que representa a si
mesmo como uma modalidade caracterizada no uso da habilidade do corpo e das pernas,
criando um jogo bonito de ver. E a malandragem como arte de sobrevivéncia e o jogo de
cintura como estilo nacional, mas sem excluir a capacidade de jogar com técnica e forca.

Em linhas gerais, vale ressaltar que Damatta (1994) atribui ao futebol trés
dimensGes que retratam muitos aspectos da sociedade brasileira. A primeira dimensao
reforca o cédigo de integracdo social, ajudando na coletividade altamente dividida
internamente: se de um lado, no dia-a-dia do brasileiro, ha instituicbes publicas
desmoralizadas e o dominio de praticas sociais clientelisticas, difundidas por todos 0s
partidos politicos e irremoviveis, do outro, a alegria do futebol nos permite identificar e
este opera em favor do nosso deleite e beneficio.

A segunda dimensdo do futebol como forca integrativa se refere a capacidade de
proporcionar ao povo, especialmente ao pobre e destituido, a experiéncia de vitoria, que
é traduzida em sucesso no mundo moderno e que, na hierarquia do Brasil, faz com que
poucos possam experimentar. E a terceira dimensao € a experiéncia da justica social, que
proporciona a sociedade brasileira a experiéncia da igualdade. Ao produzir um espetaculo
com regras simples que todos conhecem, e que ndo podem ser mudadas, o futebol
reafirma de forma simbolica que o melhor e 0 mais capaz é o que pode efetivamente
vencer.

Ao abordar a dramatizacdo do futebol, Damatta (1982) faz uma juncéo entre o
“jogo do futebol” e o “jogo da vida” e destaca o0 momento da derrota brasileira para o
Uruguai, no final da Copa do Mundo de 1950, como uma metafora para as “derrotas” da
sociedade brasileira. Nesse contexto, o futebol resgata um velho modelo cultural
pessimista, o drama de uma sociedade que se acredita “racialmente impura”.

Ja na Copa do Mundo de 1970, a conquista do tricampeonato mundial de futebol
trouxe uma espécie de vinganca nacional, em que toda a sociedade podia finalmente
experimentar a vitoria. Nesse contexto, surgiu uma redefinicdo positiva do valor da
“raga”, sobretudo da “raca negra”. O coroamento de Pelé como o “Rei do Futebol” coloca

em destaque o novo lugar ocupado pelo negro. Se, na derrota em 1950, Pelé era tido como
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inferior pelos racistas brasileiros, em 1970, ele é o supernegro Pelé, que com sua arte e
malandragem € o grande responsavel pela vitéria do Brasil.

Damatta (1982) reforca que, ap6s cada jogo em que o Brasil participava na Copa
de 1970, multiddes iam para as ruas comemorar, como se 0 mundo tivesse sido totalizado
pelo futebol, de modo que o desempenho no futebol servia de medida para tudo. E em
uma outra interpretacdo, o supracitado autor defende que a experiéncia futebolistica
parece permitir uma real vivéncia de horizontalizagcdo do poder por meio da reificacéo
esportiva. Nesse sentido, num pais onde a massa popular jamais tem voz e, quando fala,
¢ atraves dos seus lideres e dentro das hierarquizagdes do poder, o povo vive no futebol
a possibilidade de expor suas ideias sem precisar dos intermediarios.

Outro ponto defendido pelo autor é que, a0 mesmo tempo, essa experiéncia da
populacdo com o futebol acaba por resgatar seu patriotismo, pois pode juntar os simbolos
do Estado nacional aos seus valores, em um momento de “carnaval civico”, com a
bandeira, o hino e as cores nacionais, elementos que sempre foram propriedade de uma
elite restrita e dos militares.

Antes de partirmos para a analise do corpus, vale lembrar que, ao trazer os estudos
de Roberto da Matta sobre a identidade brasileira, buscamos fundamentar os conceitos

historicos e socioldgicos que ajudam a entender o elo entre o futebol e o Brasil.
3.3 Comercial 1 — Cidades Viajando
O primeiro video escolhido foi produzido pela empresa Banco Ital em conjunto

com a agéncia de publicidade Africa'® e tem 0 nome de Cidades Viajando. O comercial

possui uma musica que foi composta por Simoninha?® e Jairzinho?, e é interpretada por

19 Africa é uma agéncia de publicidade brasileira, situada em Séo Paulo, que foi fundada em dezembro de
2002 por Nizan Guanaes e mais quatro sécios, e esta entre as maiores agéncias do Brasil.

20 Wilson Simoninha é cantor, compositor e instrumentista brasileiro, filho de Wilson Simonal, uma das
grandes vozes dos anos 1960, de quem herdou o timbre vocal, a semelhanca fisica e 0 home. Em seu
histérico musical, integrou nos anos 1980 a banda Zé Pretinho de Jorge Ben Jor, produziu eventos musicais
de destaque nacional, como Free Jaz Festival (1993 e 1994) e Hollywood Rock (1993 e 1994), e como
artista construiu uma carreira que mesclam Soul, Pop e Samba

21 Jair Mello Rodrigues de Oliveira é cantor, compositor e produtor musical brasileiro, filho do também
cantor Jair Rodrigues. Quando crianca, fez parte do grupo musical de grande destaque nacional, a turma do
Baldo Magico. Como artista adulto, construiu uma carreira que mescla MPB, Samba e Jazz.
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Paulo Miklos?? e Fernanda Takai?®. Vale ressaltar que a empresa Itad era patrocinadora
oficial do evento e, nessa perspectiva, tinha um interesse maior na divulgagéo do video.

O comercial faz parte de uma sequéncia da campanha publicitaria da Copa do
Mundo da marca, e mostra a migracao de diversos brasileiros, das mais diversas regides
do pais, em direcéo ao campo de futebol Maracana, no Rio de Janeiro. A primeira insercao
do comercial na TV aberta aconteceu no dia 19 de marco de 2014. Além de comprar
espaco nas radios para propagar o comercial, a empresa deixou a musica disponivel para
download gratuito no site e via celular.

O video Cidades Viajando possui 0 modo narrativo como organizacao
predominante no discurso, que se caracteriza, como ja descrito no Capitulo 1, por uma
articulacdo da légica e da encenacdo narrativa. Em relagdo ao modo narrativo, vamos
trazer algumas consideracdes que se fazem necessarias e, na sequéncia, seguiremos com
a analise do comercial.

O modo de organizagdo Narrativo apresentado por Charaudeau (2014) se
caracteriza por uma articulagdo dupla, a partir da organizacao da l6gica narrativa, que
constroi, segundo uma sucessio de acdes, a trama de uma historia. E a organizacio da
encenacdo narrativa que faz com que a histdria, e sua organizacgdo acional, se tornem um
universo narrado. A organizacdo da logica narrativa estd voltada para o mundo
referencial, é a construcdo de uma sucessdo de agdes segundo uma ldgica que vai
construir a trama de uma historia, cujos procedimentos sdo possiveis de serem descritos.

A encenacdo narrativa constrdi 0 universo narrado propriamente dito, sob a
responsabilidade de um sujeito narrante que se acha ligado por um contrato de
comunicacdo ao destinatario da narrativa. Na l6gica narrativa, a construcdo é realizada
com a ajuda dos seguintes componentes: (i) 0s actantes, que desempenham papeis
relacionados a acdo da qual dependem, (ii) 0s processos, que unem 0s actantes entre si,
dando uma orientacdo funcional a sua acdo, e (iii) as sequéncias, que integram processos

e actantes numa finalidade narrativa.

22 paulo Roberto de Souza Miklos ¢ misico e ator brasileiro. Como misico participou da banca de rock
brasileira Titas, desde sua fundacéo até 2016, data em que iniciou sua carreira solo. Como ator, estreou em
2001 como protagonista do filme brasileiro O Invasor e fez participagdes especiais em diversas séries e
novelas, como Os Normais (2002), Bang Bang (2006) e Sessdo de Terapia (2013).

23 Fernanda Barbosa Takai ¢ musicista e cronista brasileira. E vocalista da banda mineira Pato Fu desde
1992 e, como cronista, escreve para os jornais Correio Braziliense € O Estado de Minas. Em 2007, langou

seu primeiro livro, Nunca subestime uma Mulherzinha, e também seu primeiro CD solo, paralelamente a
banda.
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No que se refere ao componente dos actantes, Charaudeau (2014) determina que
é importante observar: (i) papéis narrativos, (ii) hierarquizacdo, (iii) os actantes narrativos
e sua qualificacdo, e (iv) o questionario actancial

Em relacdo aos papeis narrativos, o autor reitera que estdo relacionados aos
actantes, mas sdo uma categoria de discurso e, nesse sentido, para dizer qual papel
narrativo um agente desempenha, é necessario conhecer o contexto e sua finalidade
narrativa. Em relacdo a hierarquizacéo, os actantes narrativos se organizam sob dois
pontos de vista: (i) sob o ponto de vista de sua natureza e (ii) sob o ponto de vista de sua
importancia na trama narrativa da historia. Do ponto de vista de sua natureza, os actantes
sdo humanos, ou considerados como tais. De uma parte, hd um actante que age e, de outra,
um actante que sofre a acdo. Do ponto de vista de sua importancia na trama de historia, é
possivel distinguir os actantes principais e 0s actantes secundarios.

Charaudeau (2014) apresenta também a qualificacdo dos actantes, que possibilita
a definicdo do arquétipo actancial, a no¢do de personagem fraco ou forte e a distin¢ao
entre actante e personagem. Nesse sentido, um actante, tendo um papel narrativo, pode
ser ocupado por diferentes tipos de personagens, podendo desempenhar, por exemplo, o
papel de agente-agressor, que pode ser preenchido por um bandido, um cumplice, um
padre e outros; e 0 personagem, por sua vez, pode desempenhar muitos papeis narrativos
e ocupar o lugar de actantes diferentes no decorrer da histéria. O questionario actancial,
apresentado pelo supracitado autor, € um componente que ordena perguntas em torno dos
dois actantes de base, os arquétipos, que sdo 0 agente que age e o paciente que sofre a
acao e, assim, prevé uma especificacdo dos papeis e propde alguns tipos de qualificagdes.

Ainda no modo narrativo, Charaudeau (2014) apresenta 0s processos narrativos
como a semantizacao das acbes em relacdo com suas fungdes narrativas, que estdo em
estreita relacdo com os papéis narrativos dos actantes.

Na organizacgdo geral de uma historia, nem todas as funcdes narrativas estdo no
mesmo plano, e, nesse sentido, o autor caracteriza uma hierarquizacao, a partir de uma
organizacdo, em que ha uma funcdo principal, que determina as articulagbes da histdria
numa logica de causa e consequéncia, € ha uma funcdo secundaria, que ndo é menos
importante para a totalidade da narrativa e visa completar as articulag@es das historias.

Essas duas func¢des sdo articuladas a partir da logica narrativa, determinando as
sequéncias, cuja organizacdao e concebida pelos seguintes principios: (i) principio de
coeréncia, (ii) principio de intencionalidade, (iii) principio de encadeamento e (iv)

principio de localizacéo.
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O principio de coeréncia se refere a sucessdo de acontecimentos, que estao ligados
na logica narrativa e determinam um papel de abertura e de fechamento as a¢des. Para
que essa dupla funcéo de abertura/fechamento seja coerente, ela deve ser motivada pelo
principio de intencionalidade. Este se refere a tomada de consciéncia, mais ou menos
clara, por um sujeito, de uma situacdo de falta na qual ele se acha, situacdo que vai
desencadear o desejo/projeto de preencher esse falta, a busca, e ao final da realizacdo
dessa busca, 0 sujeito-agente pode ter éxito ou fracasso.

O principio de encadeamento é dado a partir da combinacao dos principios de
coeréncia e de intencionalidade, e € estruturado por quatro formas: (i) sucessdo, (ii)
paralelismo, (iii) simetria e (iv) encaixe. Na sucessdo, as sequéncias se sucedem de
maneira linear e consecutiva, cada uma constituindo o motivo que engendra a seguinte.
No paralelismo, as sequéncias, cada uma regida por uma actante-agente diferente, se
desenvolvem de maneira autbnoma, sem que se liguem entre si por um elo de causa e
efeito. Na simetria, duas sequéncias, cada uma regida por um actante-agente diferente, se
desenvolvem de tal modo que a realizacdo positiva de uma acarreta simultaneamente a
realizacdo negativa da outra. No encaixe, microssequéncias podem estar incluidas no
interior se uma sequéncia mais ampla para detalhar certos aspectos desta.

O principio de localizagdo tem uma forte incidéncia sobre a organizacéo ldgica,
na medida em que intervém para fornecer pontos de referéncia a organizacdo da trama
narrativa regida pelos outros principios.

A partir do exposto acima, observamos que 0s actantes podem ser identificados
como sujeitos que integram a torcida brasileira e participam da acdo como agentes. Eles
possuem o papel narrativo de contagiar e inspirar o interlocutor. E importante destacar
que essa torcida é representada pela diversidade, em que estdo representadas todas as
ragas®*, géneros, idades, culturas e estilos de vida. Em relacio & qualificacdo dos actantes,
observa-se que 0 sujeito anunciante encenou personagens caracterizados como homens
fortes e estdo em igualdade na narrativa.

Em relacdo aos processos, podemos observar a hierarquizagéo das a¢des, em que
a acdo principal é destacada como a chegada da torcida ao estadio de futebol; e como

acles secundarias, 0 anunciante encena pessoas que acordam cedo, se arrumam com

24 Raca é um conceito bioldgico aplicado aos subgrupos de uma espécie, e como a espécie humana nao
possui subespécies, o termo melhor aplicado é Etnia, que determina grupos com origem e aspectos culturais
em comum.
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roupas identificadas em verde e amarelo e, depois, deslocam-se de cidades distantes para
chegar as ruas da cidade.

No que se refere as sequéncias, verifica-se a organizacdo da logica narrativa a
partir dos principios de coeréncia, intencionalidade e encadeamento. No principio de
coeréncia, as acles secundarias, supracitadas, obedecem a sucessdo de atos determinantes
para a abertura e o fechamento da narrativa. Para o melhor entendimento da narrativa, é
necessario apresentar a sequéncia da torcida em trés momentos: primeiro, as personagens
preparam-se para um acontecimento, depois, deslocam-se para um local ainda nao
determinado e, por altimo, chegam ao estadio de futebol.

A partir da coeréncia das a¢cdes, podemos perceber o principio da intencionalidade
que constitui a base da motivagéo dos sujeitos na sequéncia narrativa. Nessa perspectiva,
0 principio do encadeamento é dado pela sucessdo das sequéncias, de maneira linear e
consecutiva, e também pelo encaixe de microssequéncias que detalham todas as acdes da
torcida até a chegada ao estadio.

Em primeiro lugar, é importante esclarecer que, no discurso publicitério, o circuito
externo e o interno sdo organizados a partir de uma situacdo determinada, que é a logica
comercial e, nesse sentido, 0s parceiros e protagonistas se organizam a partir do contrato
publicitério e de estratégias, as quais possuem efeitos de persuasao.

Conforme explica Soulages (1996), a publicidade constitui um contrato
linguageiro no qual a finalidade do EU comunicante, seu projeto de fala, € persuadir o
consumidor de publicidade, TU interpretante, para transforma-lo em consumidor de
mercadorias.

No circuito externo, encontramos o EUc, sujeito/instancia comunicante que é
composto pela agéncia publicitaria Africa em conjunto com a empresa Itad, que déo
origem a situacdo comunicativa, ambos tém o objetivo de despertar um comportamento,
a partir da mensagem publicitéaria. Do outro lado do circuito externo, encontramos o TUi,
sujeito/instancia interpretante que € composto pela populacdo brasileira, consumidores da
mensagem publicitaria relacionada a Copa do Mundo, que podem se tornar consumidores
ou adeptos de um comportamento sugerido. Como o TUi é o responsavel pela
interpretacdo, cabe a ele, aceitar ou ndo a proposta de persuasdo do EUc. E, nesse sentido,
cabe a populacéo brasileira aceitar a proposta do Itau e da agéncia Africa, de torcer e se
envolver com o evento.

No circuito interno, encontramos, de um lado, o EUe, enunciador

benfeitor/anunciador, que se expressa pelas vozes das personagens Fernanda Takai e
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Paulo Miklos, que cantam a musica tema do comercial, atores musicais, e por todos as
pessoas que participam como atores cénicos do comercial. A escolha dos atores musicais,
Fernanda Takai e Paulo Miklos, é determinante, pois ambos s&o parte da cultura popular
brasileira, sendo ela integrante de uma banda mineira com raizes populares, Pato Fu, e
ele, integrante de uma banda paulistana com raizes no rock, Titds. Considerando o
imaginario partilhado sobre campanhas publicitarias politicas, trata-se de estratégia muito
comum apoiar-se em celebridades para captar a atencdo e a simpatia dos consumidores
em potencial dos produtos.

Na publicidade, algumas campanhas ficaram famosas ao unir celebridades em
torno de uma causa social. Um exemplo de referéncia mundial foi o projeto americano
We are the world?, que teve o objetivo de arrecadar fundos para o combate a fome na
Africa. Ao unir diversos artistas da musica norte-americana, com referéncia mundial, o
projeto conhecido como USA for Africa ganhou repercussdo mundial. Essa iniciativa
desencadeou no Brasil, em 1986, a campanha Nordeste J4%, que tinha como objetivo
arrecadar fundos para a populacéo carente da regido nordeste do pais, que foi vitima de
um grande periodo de chuva?’, e que causou enchentes e muita destrui¢do. Essa campanha
fez parte do projeto S.0.S Nordeste, que mais tarde foi renomeada por Crianca
Esperanca®®,

N&o podemos considerar o futebol ou a copa do mundo com uma causa social
brasileira, entretanto concordamos com Damatta, para quem “o futebol praticado no
Brasil ndo s6 como um esporte, mas também como o jogo de todo um outro conjunto de
valores e relagdes sociais”, podemos perceber um desejo do EU-c de contagiar os
brasileiros a aderirem a sua causa a partir do EU-e.

Em relacdo aos outros atores que aparecem em cena no video publicitario, esta
representada toda a diversidade étnica e cultural brasileira, que parece ecoar o imaginario
da integracgéo, da unido dos brasileiros em torno de um mesmo objetivo.

Do outro lado no circuito interno, encontramos o TUd, sujeito beneficiario,

populacéo brasileira, que o EUc imagina que sera influenciado pela proposta de torcer e

% A cangédo, composta por Michael Jackson e Lionel Richie, foi gravada em 1985 e, apds um més do seu
langamento, alcangou sucesso internacional se tornando a musica mais difundida na histéria da mdsica pop
26 http://www.sindmusi.org.br/site/modalFotoHistoria.asp?iid=46
http://www.itarget.com.br/clients/raimundofagner.com.br/nordesteja.htm
27http://revistaepoca.gIobo.com/Revista/Epoca/O,,EMI57445-15223,00—
WE+ARE+THE+WORLD+BRASILEIRO.html
28http://redeglobo.gIobo.com/criancaesperanca/noticia/2012/08/video—c|ipe-reIembra—os—26-amos-de-
renato-aragao-no-crianca-esperanca.html



http://www.sindmusi.org.br/site/modalFotoHistoria.asp?iid=46
http://www.itarget.com.br/clients/raimundofagner.com.br/nordesteja.htm
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envolver-se com o evento. Nessa perspectiva, é importante ressaltar que o EUc, ao tentar
envolver o TUd na proposta do evento, pretende, também, propagar sua marca,
associando-a a um movimento que é, em certa medida, esperado pela populagdo
brasileira. Além de se fazer presente na mente das pessoas, ha também o objetivo de
fidelizar clientes, que relacionaram a musica promocional do comercial a uma musica
tema da copa.

Desde 2001, o Banco Itali tem investido em comerciais televisivos?® com um apelo
de falar diretamente aos consumidores com perfis variados, ressaltando o respeito as
diferentes culturas e perfis.

Ainda no circuito externo, é importante destacar que as condi¢des de identidade,
de finalidade, de propdsito e de dispositivo sdo determinantes para a troca de sentido e
elas podem ser percebidas no comercial tratado.

Em relacdo a condicdo de identidade, esse video publicitario apresenta as
identidades da agéncia de publicidade Africa + Banco Itad e consumidores da
publicidade. Observando a condi¢cdo de finalidade, percebemos uma visada do pathos,
em que o EUc (agéncia de publicidade Africa + Banco Itat) busca provocar no TUi
(consumidores da publicidade) um estado emocional agradavel, um ‘“fazer sentir”
torcedor brasileiro. E um sentimento de pertencimento que é fortemente tematizado pelo
universo futebol, como condi¢édo de propdsito, e buscou encenar diversos valores que sao
compartilhados no Brasil.

A condicéo de dispositivo € essencial na proposta da publicidade que se estabelece
a partir da televisdo e da internet, forcas ou ainda midias muito presentes na vida dos
brasileiros, sendo a televisdo uma participante da vida familiar partilhada e a internet
como uma vida particular. De acordo com dados da Pesquisa Brasileira de Midia,
realizada pela Secretaria Especial de Comunicacdo Social, em 2016, a televisdo continua

a ser a midia mais usada no Brasil. Conforme podemaos verificar no gréafico abaixo:

2 ct. exemplos destes links: https://www.youtube.com/watch?v=eWO_Vrjh89E;
https://www.youtube.com/watch?v=WcVQrY7SyUU; https://www.youtube.com/watch?v=EJINelXLvno



https://www.youtube.com/watch?v=eWO_Vrjh89E
https://www.youtube.com/watch?v=WcVQrY7SyUU
https://www.youtube.com/watch?v=EJlNeIXLvno
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Figura 27 — Pesquisa Brasileira de Midia 2016

PO1) Em gue meio de comunicacdo o(a) sr{a) se informa mais sobre o que acontece no
Brasil? E em segundo lugar? (ESTIMULADA - ATE DUAS MENCOES)

Base: Amostra (15050) 12 12422
MENCAD MENCOES

v 63% 89%
Internet 26% 49%
Rédio 7% 30%
Jornal 3% 12%
Revista 0% 1%
Meio externo (placas publicitérias, outdoor, dnibus,

elevador, metrd, aeroporto) 0% 0%
Outro (Esp.) 0% 2%
NS/ NR _ 0% 0%

Fonte: Secretaria Especial de Comunicacéo Social

Para além dessa definicdo, ambas fazem parte do conceito®® de segunda tela, que
busca promover a interacdo do consumidor, unindo a programacéo da TV aos recursos
interativos nos dispositivos méveis, de maneira integrada.

Como vimos, de acordo com Damatta, o futebol no Brasil tem servido como
instrumento de dramatizacdes de muitos aspectos da sociedade brasileira, seja como
cédigo de integracdo social pela coletividade, como experiéncia de vitéria ou como
experiéncia de igualdade e justica social.

Nesse contexto, percebe-se que a publicidade desenvolve estratégias a partir de
um discurso persuasivo, intencional a partir das emocg6es. Essas emocdes sdo tratadas no
discurso publicitario a partir dos saberes de crenca, inscritos nas representacdes. A partir
de uma mini-narrativa, sujeitos de diferentes classes sociais, regides, ragas e religides séo
tratados como iguais.

No comercial, percebemos a configuracdo simbolizante do mundo, descrevendo
0s seres e as cenas da vida. O eu-anunciante encena um personagem que busca retratar
um brasileiro que acorda cedo, antes do sol nascer, animado com o dia que se inicia. Em
nosso imaginario cultural, hd o provérbio “Deus ajuda, quem cedo madruga”, e de
maneira implicita, percebemos a convocacao inicial do comercial. H4 também a presenca

do EU-e que encena um sentimento de euforia, envolvendo esses sujeitos, o que pode ser

30 sobre o conceito de segunda tela: http://periodicos.puc-rio.br/index.php/revistaergodesign-
hci/article/view/39/390



http://periodicos.puc-rio.br/index.php/revistaergodesign-hci/article/view/39/390
http://periodicos.puc-rio.br/index.php/revistaergodesign-hci/article/view/39/390
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percebido pela alegria como se preparam para o0 acontecimento. Podemos perceber o
procedimento de descrever como forma de organizar o discurso publicitario. Como ja
explicitado no capitulo 1, o modo descritivo proposto por Charaudeau (2014) consiste em
identificar os seres do mundo, classifica-los e qualifica-los.

A descricdo que faremos se insere no campo da imagem e do verbal. Em relagéo
a dimensao verbal, o comercial é composto por texto extenso, ja citado como uma letra
de musica, que sera descrito abaixo e, em sequéncia, descreveremos 0s principais

elementos.

Vamos soltar o grito do peito, deixar o coracdo no jeito, que ai vem mais uma
emocéo.

Vamos torcer e jogar todos juntos, mostrar novamente pro mundo, como se
faz um campeéo.

Pois so a gente tem as cinco estrelas na alma verde amarela e s6 a gente sabe
emocionar cantando o hino a capela.

Mostra tua forga Brasil e amarra 0 amor na chuteira, que a garra da torcida
inteira, vai junto com vocé, Brasil!

Mostra tua forca Brasil e faz da nacdo sua bandeira, que a paixdo da massa
inteira vai junto com vocé, Brasil!

Todos os coragdes no mesmo lugar. 1sso muda o jogo.

Itad, banco oficial da selecéo brasileira.

Em relacdo ao componente nomear, podemos perceber o procedimento de
identificacdo da marca Itau, na frase “Itau, banco oficial da sele¢do brasileira”, que visa
referenciar o banco e personalizar o produto como “oficial”, buscando atribuir uma
competéncia a instituicdo. Em relacdo a construcdo subjetiva do mundo, presente em
textos publicitéarios, percebemos nos trechos “pois sé a gente tem as cinco estrelas na
alma verde amarela” e “amarra o amor na chuteira” uma intervencdo do narrador, que
utiliza os valores de “cinco estelas”, “alma verde e amarela” e “amor” como metaforas
que descrevem os brasileiros. Na primeira frase, percebemos a ancoragem em uma certa
realidade, pois as cinco estelas citadas se referem aos campeonatos mundiais
conquistados pelo futebol brasileiro. Na segunda frase, ao usar a expressdo “alma verde
amarela” percebemos uma certa apropriagdo das cores da bandeira nacional como
simbolizacdo de um estado de euforia, passivel de contagiar o brasileiro e, nesse sentido,
a alma brasileira. E, na terceira frase, “amarra o amor na chuteira”, ha uma descri¢do do
brasileiro como um sujeito dotado de amor e, assim, percebemos um convite para que
esse amor seja repassado ao futebol e, nesse sentido, “amarrado na chuteira dos

jogadores”.
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Além da identificacdo, alguns trechos determinam também uma qualificagcdo, em
que o sujeito-enunciador busca produzir um certo nimero de efeitos que o ajudam na
descricdo. Podemos destacar o efeito de saber nos trechos “so a gente tem” € “so a gente
sabe”, caracterizando o sujeito-enunciador como possuidor de um saber e revela um saber
com convicgao.

A0 mesmo tempo, ao usar a expressdo “a gente”, percebemos que o sujeito-
enunciador parece desejar produzir um efeito de confidéncia, encenando uma
cumplicidade e proximidade entre os interlocutores, 0 que parece constituir uma
estratégia que visa auxiliar no processo de captagao/convencimento do leitor.

Em relagdo ao componente localizar-situar, o sujeito-enunciador deixa marcado
no discurso o tempo presente, a partir do uso dos verbos no presente do indicativo,
entretanto, ele coloca em cena um certo grau de indeterminacdo. Ndo esta marcado no
discurso que o texto se refere a um acontecimento de 2014 e, nessa perspectiva, podera
ser usado em outros momentos que possam se relacionar com a tematica.

No que se refere a dimensdo da imagem, percebemos a atividade de nomear a
partir da designacdo visual dos lugares, personagens e objetos. Os lugares apresentados
em cena sdo cidades que representam as regides do Brasil, com caracteristicas de facil
reconhecimento. Percebemos cidades do interior do Brasil com a presenga de casas
antigas e ruas com calcamento de pedras, a regido do cerrado brasileiro e da floresta é
identificada pela vegetacao, o litoral, com as dunas e as praias, € as grandes cidades, as
metrdpoles, sdo identificadas pelas avenidas, prédios e aglomerado de pessoas. Outro
lugar apresentado, que também é destaque no comercial, é o estadio de futebol Mério
Filho, mais conhecido como Maracand, no Rio de Janeiro, estadio escolhido para o jogo
da final da Copa.

Em relacdo aos personagens e aos objetos, percebemos a encenacgdo de criancas,
jovens e idosos, homens e mulheres, pessoas de todas as etnias e pessoas com deficiéncia,
todos estdo vestidos com roupas em tons de verde e amarelo, alguns com a camisa oficial
da selecdo brasileira de futebol, e com aderecos como chapéu e faixa; ha também a
presenca de bandeiras, ora a oficial do Brasil, ora caracterizadas em verde e amarelo.
Outro ponto relevante na descricdo dos objetos é a presenca dos varios meios de
transportes como carro, 6nibus, bicicleta, skate, canoa, trem, barco, chalana, mostrados
em sequéncia das cenas, que parecem contribuir para reforcar a ideia da diversidade

brasileira.
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E importante salientar que essa sequéncia de imagens ocupa mais de 70% de todo
o tempo destinado ao comercial. E o restante é distribuido entre a chegada ao estadio e a
assinatura da empresa responsavel pelo comercial. A marca da empresa aparece
visualmente em alguns poucos momentos, participando da descricdo, em uma cena da
cidade do Rio de Janeiro, no cesto de uma bicicleta e em um cesto de lixo, e,
posteriormente, em destaque, ao final do comercial. Percebe-se também a presenca da cor
laranja, que é a cor predominante da marca, participando das cenas.

Podemos observar, a partir da descricdo visual, a proposta das imagens em
ratificar a dimensao verbal e, nessa perspectiva, o ponto de vista e a intencdo do EUc em
relagdo ao TUi.

Em uma proposta persuasiva, é importante que todos os consumidores da
publicidade se identifiquem como um grupo Unico e com 0 mesmo objetivo e, nessa
perspectiva, até na primeira metade do comercial, o discurso patémico é fortemente
marcado pelas cenas dos sujeitos em diversas regides do Brasil, se dirigindo a um local
ainda n&o determinado.

Para identificar esse sujeito, ele é apresentado como o brasileiro que reside no
interior do pais, nas cidades litoraneas, nas metropoles e em locais turisticos como a
regido amazonica e as dunas no Nordeste. A representacédo de todas as regides brasileiras,
como ja explicado acima, reforca o ponto de vista do EUc em relacdo ao TUi, de que o
brasileiro sdo varios, distintos em suas carateristicas regionais e identitarias, e, nesse
sentido, 0 EUC se coloca em uma posi¢ao de legitimidade para um “fazer acreditar” do
TUi, em que a proposta incitada é convite para se cultivar, valorizar um bem comum,

partilhado.



95

Figura 28 — Torcida brasileira

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s

Figura 29 — Torcida brasileira
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Fonte: : Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s

A partir da segunda metade do comercial, o0 EUe busca reforcar o uso de recursos
patémicos tais como o sentimento da unido dos brasileiros para acreditar em um objetivo
unico. Com a tematizacdo da Copa do Mundo no Brasil, 0 objetivo é ganhar o jogo de

futebol, entretanto, percebe-se uma forte intengéo de propor um outro tipo de “jogo”, cuja


https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
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unido provocara uma possivel mudanga no jogo das desigualdades brasileiras. A cena
apresenta a cidade do Rio de Janeiro recebendo os brasileiros de todas as regides,
mostradas anteriormente, se encontrando no estadio de futebol Maracand. No momento
em que o estadio esta cheio e também toda a regido que o circunda, aparece em cena a
imagem do Brasil, visto pelo espaco, com uma forte luz que emerge da regido sudeste.
Esta luz é formada por diversos pontos de luz, que estdo distribuidos em todo o territdrio

brasileiro e se concentram em uma regido, que pode ser entendida como o Rio de Janeiro.

Figura 30 — Terra vista do espago

Fonte: : Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=wAGQuhMqo54&t=12s

Podemos observar ainda, na letra da musica do comercial, que o efeito patémico
esta presente, de forma explicita, a partir do uso de algumas palavras com tonalidade
patémica, e de forma implicita. Para melhor analisarmos cada trecho verbal do comercial,
a partir das referéncias patémicas, retomaremos o texto, dividindo-o em trés partes e as

explicaremos na sequéncia.


https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54&t=12s
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Trecho 1:
Vamos soltar o grito do peito/ Deixar o coracao no jeito/ Que ai
vem mais uma emogao.
Vamos torcer e jogar todos juntos/ Mostrar novamente pro
mundo / Como se faz um campedéo /
Pois s6 a gente tem as cinco estrelas na alma verde amarela / E

SO a gente sabe emocionar cantando o hino a capela

Conforme vimos, quando da apresentacdo do modo descritivo, podemos observar,
no trecho 1, que as palavras “coragdo”, “emoc¢do” e “emocionar” podem conferir, de
maneira explicita e direta, um efeito patémico ao discurso. Ja as palavras “vamos,
“todos”, “juntos”, “campedo”, “a gente” e “alma” desvelam o implicito do texto, sendo
usadas a servico de um possivel sentido de fortalecer a unido, que nos remete as reflexées
de Damatta acerca do futebol ser uma instancia de integracdo social, agregadora do

brasileiro.

Trecho 2:
Mostra tua forca Brasil/ E amarra o_amor na chuteira/ Que a
garra da torcida inteira/ Vai junto com vocé Brasil
Mostra tua forca Brasil/ E faz da nacéo sua bandeira/ Que a
paixdo da massa inteira

Vai junto com vocé Brasil

No trecho 2, é possivel verificarmos o uso das palavras “amor”, “garra” e
“paixdo”, que sdo passiveis de despertar um efeito patémico explicito. E, a0 mesmo
tempo, observamos, de maneira implicita, uma proposta de convocar a forca brasileira
presente no futebol, através da “torcida inteira” e da “massa inteira” para fazer do Brasil
uma nagdo vencedora para além do futebol. Nessa perspectiva, percebe-se também o
sentido de passar a responsabilidade dos problemas do Brasil aos brasileiros, como se o
cidaddo comum fosse o principal agente de mudanca.

Como 2014 era um ano com a realizacdo de elei¢des, pode-se atribuir também um
sentido de incitar uma mudanca, que aconteceria no momento posterior a Copa do Mundo
e que também estaria relacionada a uma agdo em conjunto, com a unido de todos 0s

brasileiros.
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E relevante fazer um pequeno retrospecto da situacao vivida no Brasil em 2013 e
2014, em um recorte a partir de algumas reportagens, para apontar questdes subjacentes
ao tema da copa do mundo em 2014,

Em vaérias reportagens®! desse periodo, é possivel perceber a presenca de um
possivel duelo do futebol e das urnas. Para nossa pesquisa, decidimos abordar mais
detalhadamente esse fato, pois pode contribuir para que possamos entender a conjuntura
da época, a partir de um didlogo com um outro tedrico exterior a AD, além das reflexdes
de Damatta. Escolhemos o artigo do pesquisador Flavio Campos, coordenador cientifico
do Ludens — Ndcleo Interdisciplinar de Estudos sobre Futebol e Modalidades Ludicas
(USP), para ancorar essa tematica.

Segundo Campos (2015), em maio de 2013, os indices de aprovacdo do governo
federal eram propicios para uma facil vitdria nas elei¢bes presidenciais de 2014. Nesse
mesmo periodo, um anunciante de automdveis desenvolveu um anincio® publicitario
convidando a torcida a sair nas ruas para vibrar com a selegéo brasileira de futebol. No
més seguinte, em junho de 2013, manifestantes de diversas cidades brasileiras foram as
ruas, fizeram passeata na contramao, atrapalhando o transito, para manifestar contra a
falta de investimento em transportes publicos e contra o apoio ao consumo de carros,
estimulado por incentivos a instalacdo de montadoras transnacionais. Apds o aumento
das tarifas das passagens de dnibus®3, uma onda de protestos, que se iniciou em S&o Paulo,
caracterizada como “jornadas de junho”, ganhou forca, se espalhou por todo pais. As
jornadas de junho tinham como objetivo reivindicar outras demandas sociais como o fim
da violéncia policial, verbas para a educagdo e saude, além do combate a corrupcédo, e
apresentavam, também, criticas ao sistema politico vigente. Essas manifestacdes foram
apoiadas por varias entidades e grupos ligados a ANCOP — Associacdo Nacional dos
Comités Populares da Copa do Mundo, e por alguns movimentos sociais, que se

mantiveram, até entdo, nos ultimos doze anos, em apoio ao governo.

31 Cf. textos disponiveis nos seguintes links: https://www.cartacapital.com.br/politica/a-eleicao-e-a-copa-
do-mundo

https://brasil.elpais.com/brasil/2014/07/01/politica/1404176148 356794.html
https://www.diariodocentrodomundo.com.br/a-copa-e-as-eleicoes/
https://www.em.com.br/app/noticia/politica/2014/05/04/interna_politica,525113/copa-do-mundo-de-
2014-testara-o-poder-do-futebol-sobre-as-eleicoes.shtml

32 A publicidade foi realizada pela empresa de automdveis FIAT, com o titulo “Vem pra rua!”, disponivel
em http://adnews.com.br/publicidade/vem-pra-rua-campanha-da-fiat-vira-hino-de-protesto.html

3 Movimento iniciado pelo aumento da passagem de Onibus, de R$3,00 para R$3,20, em que a frase “Néo
é por R$0,20” estava presente em varios muros em S&o Paulo.



https://www.cartacapital.com.br/politica/a-eleicao-e-a-copa-do-mundo
https://www.cartacapital.com.br/politica/a-eleicao-e-a-copa-do-mundo
https://brasil.elpais.com/brasil/2014/07/01/politica/1404176148_356794.html
https://www.diariodocentrodomundo.com.br/a-copa-e-as-eleicoes/
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O supracitado autor salienta que, para que o evento fosse realizado no Brasil, foi
necessario seguir os critérios estabelecidos pela FIFA-Federacdo Internacional de
Futebol, com o apoio da CBF-Confederacdo Brasileira de Futebol, e, nesse processo, a
organizacdo falhou, pois ndo incluiu projetos sociais significativos, nao estabeleceu
didlogos e nem permitiu a participacdo dos movimentos sociais na sua elaboracéo.
Alinhado a essa situacgdo, todo o investimento realizado para a construgdo dos estadios e
0 suposto legado da Copa, como a potencializagdo turistica, dinamizacdo dos servigos e
negocios e a melhoria dos transportes pablicos, potencializou uma insatisfacdo que ja
estava presente na populacéo brasileira.

Nesse momento o discurso popular questionava a credibilidade da copa, com
frases “Copa pra quem?” e, posteriormente, “Nao vai ter Copa”, com manifestagdes
diarias, protestos e greves. Na abertura da Copa, a presidenta Dilma foi vaiada dentro do
estadio por uma minoria da classe média e vaiada novamente do lado de fora, por
representantes de movimentos sociais, que denunciavam o processo de elitizacdo e

exclusdo dos setores populares dos estadios. Campos (2015) explica que:

Poucas vezes na Histdria brasileira tivemos a expressdo tdo completa de
insatisfacOes, interesses, perspectivas e frustragdes como nesse intervalo entre
junho de 2013 e novembro de 2014. Poucas vezes a pauta de reivindicacdes
foi tdo extensa e difusa, apesar da incapacidade dos setores organizados da
sociedade em elaborar um projeto amplo que responda a todas essas demandas.
Experimentamos um momento histdrico privilegiado, com a sociedade diante
do espelho, com o pais cara a cara com seus problemas e diferengas.
(CAMPOS, 2015, p.34)

Nessa perspectiva, além das manifestacdes supracitadas e da organizacdo de
variadas iniciativas®* 8 margem do evento, Campos (2015) afirma que o futebol interferiu
no resultado das elei¢cdes na perspectiva principal da diminuicdo da popularidade e da
intencdo de voto para a presidenta Dilma. Com uma percepc¢éo distorcida, a populagéo
brasileira atribuia todas as responsabilidades da Copa ao governo, deixando de lado os
governantes estaduais, municipais, além de varios outros partidos. Apos essas reflexdes
sobre a conjuntura, voltaremos a analisar mais alguns trechos que nos mostram pontos

relevantes do discurso publicitario, sob a perspectiva da intencionalidade.

3 A politizagdo pode ser percebida também pela organizagdo dos seguintes eventos populares: Copa
Rebelde, Copa do Povo, Copa dos Refugiados, Copa das Meninas, Mundial de Futebol de Rua, Copa
Revolucionéria da Mulher.
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Trecho 3:

Todos os coragdes no mesmo lugar. Isso muda o jogo.

No trecho 3, a palavra “coragdes” confere o sentido patémico explicito no
discurso. No que se refere ao sentido implicito do texto, podemos destacar a palavra
“jogo” em uma polissemia, numa referéncia aos diversos sentidos que podem ser
observados ao longo do comercial. O jogo de futebol parece funcionar como um convite
a esquecer de todos 0s outros “jogos” que a populacdo brasileira precisa vencer. Talvez,
como ndo se pode ganhar o jogo das desigualdades sociais, da violéncia e da fome,
estabelece-se um convite a um jogo que é possivel ganhar, como um caminho possivel
para vivermos emogdes positivas, gerando um consequente apagamento do real.

A partir das cenas, 0 sentido que se deseja atribuir ao comercial ¢ o de uma
participacdo efetiva de todas as esferas da sociedade, o que de fato ndo aconteceu. Outro
ponto que devemos avaliar € que, o Banco Ital, como patrocinador oficial do evento,
nesse caso, investidor interessado no sucesso do mesmo, tem o objetivo econdémico que
justifica a construcdo do discurso publicitario, a partir de sentidos de valorizagao do pais
e dos brasileiros. E, assim, a mensagem publicitaria se utiliza de reconstituicdes de cenas
da vida cotidiana real, mas com fortes tracos de alegorias imaginarias que fazem parte do

acervo cultural compartilhado.

3.4 Comercial 2 — Ouse ser Brasileiro

O segundo video escolhido foi produzido pela empresa Nike em conjunto com a
agéncia de publicidade Wieden+Kennedy Brasil * e ¢ denominado Ouse ser Brasileiro.
O comercial foi, até a data do seu langcamento em dezembro de 2013, a maior campanha
da empresa no mercado brasileiro. Mesmo sem ser patrocinadora oficial do evento, e por
isso sem poder utilizar alguns termos e imagens, a Nike conseguiu ser reconhecida com
destaque pelos consumidores.

De acordo com algumas reportagens=® sobre o comercial, alegria, audécia, paixo

e determinacdo sdo caracteristicas que refletem o brasileiro, e que transbordam nas

% Wieden+Kennedy é uma agéncia brasileira independente situada em S3o Paulo que iniciou suas
atividades em dezembro de 2010. Ela esta presente também nas cidades de Portland, New York, London,
Amsterdam, Delhi, Shanghai, Tokyo.

% Disponivel em: https://mantosdofutebol.com.br/2013/12/comercial-da-nike-ouse-ser-brasileiro/
https://www.b9.com.br/42824/nike-estreia-campanha-ouse-ser-brasileiro-para-copa-mundo-2014/



https://mantosdofutebol.com.br/2013/12/comercial-da-nike-ouse-ser-brasileiro/
https://www.b9.com.br/42824/nike-estreia-campanha-ouse-ser-brasileiro-para-copa-mundo-2014/
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jogadas dos atletas. No lancamento®” da campanha publicitaria, Henry Rabello, vice-
presidente de marketing da Nike do Brasil, afirmou:
O brasileiro ndo tem um estilo Gnico de jogar. Faz parte da identidade de um
pais vasto e, a0 mesmo tempo, muito diverso. Isso é cultural. Mas, em campo,

quando toda essa diferenca joga junto, ndo tem para ninguém. A mistura pode
se tornar imbativel.

A proposta do comercial da empresa € o de projetar imagens cujo objetivo é
reverenciar o estilo Unico dos jogadores no que se refere ao futebol brasileiro e as
caracteristicas de cada jogador. A partir de um estudo sobre a trajetoria dos atletas e da
singularidade dos estilos de jogo, a empresa buscou compreender o que cada jogador traz
de Unico e especial para dentro do campo de futebol.

Observando as categorias do modo enunciativo, é possivel dizer que o video Ouse
ser brasileiro possui 0 modo enunciativo como organizacao predominante no discurso, e
se caracteriza, como ja descrito no capitulo 1, como uma categoria que aponta para a
maneira pela qual o sujeito falante age na encenacgédo do ato de comunicacao.

No que se refere a posicdo que o sujeito falante ocupa, podemos perceber um
comportamento elocutivo, que é caracterizado quando o sujeito-enunciador apresenta seu
ponto de vista sobre 0 mundo. Na frase “Ninguém joga como a gente”, 0 enunciado é
dito como uma verdade como se o propdsito existisse por si sO, independente do
enunciador.

Podemos observar a presenca da modalidade Assercdo, no termo “a gente” como
um “nos brasileiros”, e, assim, 0 enunciador-anunciante enuncia a qualidade de também
ser brasileiro.

Em relacdo as modalidades, percebemos, de maneira implicita, a presenca da
“Constatagdo” e da “Afirmacdo”, que especificam de que maneira o locutor tem
conhecimento do Proposito. Na frase “Ninguém joga como a gente”, 0 enunciador-
anunciante reconhece um fato, ha uma constatacdo de que o jogo brasileiro de futebol é
superior, quando comparado aos outros. A frase supracitada é também uma afirmacéo, e
pretende ser uma declaracdo do que é verdadeiro. Para quem ainda ndo tem certeza da
superioridade do futebol brasileiro, o enunciador-anunciante se coloca em uma posigéo

de autoridade com a afirmacéo.

https://projetual.com.br/ouse-ser-brasileiro-nike-faz-sua-maior-campanha-no-brasil/
37 Disponivel em: https://news.nike.com/news/nike-lanca-campanha-ouse-ser-brasileiro
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102

Podemos observar, no comercial escolhido, que o circuito externo é abarcado pela
instancia EUc, pela agéncia de publicidade Wieden+Kennedy Brasil e pela empresa Nike,
ambos d&o origem a situacdo comunicativa e ttm o mesmo objetivo de persuadir, a partir
da mensagem publicitaria, a instancia TUi. O TUI, sujeito/instancia interpretante, que esta
do outro lado do circuito externo, é formado pelos consumidores da publicidade e podem
ser caracterizados pela populacdo brasileira. Nessa relacdo, cabe ao TUi interpretar a
mensagem e aceitar ou ndo a proposta de persuasdo do EUc.

No circuito interno, encontramos, de um lado, o EUe, enunciador
benfeitor/anunciador, que encena enunciadores representados pelos jogadores brasileiros
que estdo em destaque no comercial. A escolha desses jogadores é determinante, pois eles
visam representar a personificacdo do futebol brasileiro. Cada jogador apresenta, no
comercial, a funcao de reforcar, a partir de suas historias, uma caracteristica especifica
do imaginario da sociedade. Do outro lado, do circuito interno, encontramos o TUd,
sujeito beneficiario, populagdo brasileira, que o0 EUc imagina que sera influenciado pela
proposta de persuasdo, apresentada a partir das histdrias de cada jogador.

A proposta de persuasdo € ricamente detalhada, a partir das historias dos jogadores
Tiago Silva, Paulinho, David Luiz, Bernard e Neymar. Em cada historia, o EUc procura
construir um discurso marcado pela visada de pathos, para provocar um “fazer sentir”
parte de um todo, a partir de valores que sdo compartilhados pelos brasileiros. Mais do
que falar sobre o tema futebol, as histdérias procuram refletir representacdes da vida do
brasileiro.

O comercial se inicia com todos 0s jogadores em campo, se preparando para uma
partida, num estadio de futebol, com uma grande torcida brasileira presente. Ao comegar
0 jogo, o primeiro jogador que é apresentado em destaque é o Tiago Silva. Essa primeira
historia € ambientada no Brasil da década de 1920, os jogadores estdo ambientados em
um espaco central da cidade e vestidos com terno. A cena apresenta o jogador
participando do jogo e driblando vérios outros jogadores para conseguir lancar a bola.
Nessa primeira historia, podemos perceber a intencdo de destacar o futebol no Brasil pelo
viés historico, fazendo uma referéncia aos momentos mais nostalgicos e ladicos, em que
0 esporte era dominado pela criatividade e espontaneidade. Ao mostrar essa cena, parece-
nos que a proposta principal do enunciador-anunciante € produzir um efeito de
autenticidade, mostrando que o futebol esta presente na vida dos brasileiros ha quase um
século. H& também uma proposta de resgate do momento em que 0 esporte comegava a

conquistar mais adeptos e comegava a ganhar visibilidade no pais.
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Figura 31 —Cenal

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Na segunda cena, o enunciador-anunciante destaca a figura do jogador Paulinho,
que estd ambientado em um cenario de um campo de futebol de um bairro de periferia.
Esse tipo de jogo é conhecido como futebol de varzea, e tem como caracteristica o jogo
entre amigos, que normalmente ndo sao profissionais do esporte, mas que se relinem para
jogar ou assistir a pequenos torneios do bairro. Outro ponto relevante é que, na varzea,
ndo ha uma estrutura organizada para a pratica do futebol e, normalmente, os jogadores
usam o futebol como uma diversdo. Em varias cidades do Brasil, o futebol de varzea é
muito praticado e, desde o ano 1994, além do valor cultural é também patriménio®
brasileiro. Ainda nessa cena, € relevante destacar a presenca do jogador Ronaldo, que
assiste ao jogo sentado em uma cadeira na lateral do campo, junto a varias outras pessoas

do bairro.

38 Futebol de varzea é considerado um patriménio brasileiro, publicado na Revista do Patriménio do IPHAN
http://nau.fflch.usp.br/node/74



https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg
http://nau.fflch.usp.br/node/74
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Figura 32 — Cena 2

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Podemos perceber, na cena supracitada, a vontade de produgdo de um efeito
patémico do discurso publicitario, que pretende sensibilizar o interlocutor com
representacdes do futebol praticado pelas camadas mais populares do Brasil. Em uma
proposta de valoriza¢do do brasileiro que mora em um bairro periférico e que pratica o
futebol, o comercial reforca um imaginario de que os jogadores profissionais possuem
uma origem pobre, e que podem, assim como Ronaldo e Paulinho, se tornar profissionais.
Nesse sentido, corrobora o imaginario da periferia ser a referéncia de talentos do futebol
brasileiro.

Na terceira cena, 0 destaque é o jogador David Luiz, que aparece como uma
crianga, no mesmo estadio de futebol do inicio do comercial. Todos os jogadores que
estdo em campo s&o criancas, entre 4 e 5 anos de idade, que depois sdo transformados em
desenho animado, com destaque para o personagem do jogador supracitado, que € o
super-her6i. Nessa terceira cena, podemos perceber que, ao utilizar a linguagem dos
quadrinhos, a mensagem publicitaria parece visar tanto ao publico infanto-juvenil, quanto
aos adultos que praticam o futebol em videogames.

No que se refere ao discurso patémico, o enunciador-anunciante busca reforcar o
imaginario do herdi, que € construido a partir do contexto do futebol. Nessa perspectiva,
buscou-se construir a imagem do brasileiro como sendo um desportista mais forte, mais

veloz e capaz de vencer suas adversidades. E importante ressaltar que, ao tratar os


https://www.youtube.com/watch?v=-HlBqson5dg

105

jogadores como herdis e, assim, o evento Copa do Mundo, hd um apagamento da
realidade social dos brasileiros.

Figura 33— Cena 3

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Na quarta cena do comercial, o enunciador-anunciante busca destacar o jogador
Bernard, que enfrenta os gigantes adversarios com muita habilidade. Nesse contexto, o
comercial mobiliza e reforca o imaginario do embate entre os mais fracos e os gigantes,
e confere ao brasileiro a capacidade de vencer obstaculos que parecem impossiveis, o que

parece constituir uma referéncia a historia de Davi e Golias®.

39 Referéncia biblica.
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Figura 34 — Cena 4
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Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Na quinta cena do comercial, 0 enunciador-anunciante busca destacar o jogador
Neymar, que estd ambientado em um jogo de futebol em uma praia, mais conhecido como
futebol de areia. Nesta cena, o jogador dribla seus adversarios e consegue fazer o gol, que
é comemorado por todos. Podemos destacar a intengdo em destacar o futebol no Brasil
pelo viés espacial, com uma forte referéncia aos varios lugares em que 0 esporte é
praticado. Ao mostrar essa cena, a proposta é provocar um sentimento de pertencimento

do futebol, por parte dos brasileiros.
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Figura 35— Cena 5

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

Ap0s essa cena, o comercial é finalizado com duas frases que aparecem no video,
sendo “Ninguém joga como a gente” e “Ouse ser brasileiro”. No que se refere aos sentidos
produzidos, vale ressaltar a polissemia da palavra “jogo”, que reforca a teoria de Damatta
(1994) do jogo de futebol como varios jogos dos quais o brasileiro participa, o jogo que
se passa no campo de futebol com jogadores em uma atividade esportiva, 0 jogo da vida
real em que a populacéo brasileira busca constantemente uma mudanca para o seu destino
e 0 jogo no universo religioso, em que entidades sdo convocadas para influenciar o evento
e transformar posi¢des sociais. O jogo a que se refere Damatta € mais do que um esporte,
reflete um conjunto de valores e relacGes sociais.

Na segunda frase em destaque, “Ouse ser brasileiro”, percebemos uma
valorizacdo das caracteristicas tratadas durante todo o comercial. A ousadia brasileira é
representada pelo jogo de cintura em que os jogadores driblam o adversario dentro do
campo, e também pode se referir ao enfrentamento das adversidades do dia-a-dia da
populacéo brasileira.

Em uma dimensdo que reforca a proposta de integragdo social, o futebol no Brasil
pode ser entendido como um cddigo que proporciona ao brasileiro as experiéncias de

coletividade, igualdade, vitoria e justica social.
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Figura 36 — Cena 6

OUSE SER BRASILEIRO

&

NIKE.COM

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg

3.5 Comercial 3 — Aperte o Play

O terceiro video escolhido foi o clipe do grupo musical Dream Team do Passinho
intitulado Aperte o Play. E importante contextualizar que esse grupo musical brasileiro é
adepto do movimento do passinho, que se refere a um tipo de danga do funk, estilo musical
popular carioca. Antes de se tornarem um grupo musical e de danca, os integrantes se
conheciam de bailes funks e especialmente da Batalha do Passinho, campeonato de danca
das favelas cariocas, que ganhou destaque em 2011, e atraiu muita midia espontanea®,
pois os videos eram compartilnados nas redes sociais por quem participava ou se
interessava sobre o tema. Nesse contexto, em 2013, a empresa Coca-Cola comecou a
patrocinar o evento e, logo depois, decidiu criar o comercial publicitario com a
participacao de alguns jovens que participavam do evento.

Os jovens, que hoje compdem o grupo musical Dream Team do Passinho, se
uniram quando foram escalados pelo diretor e empresario do ramo de entretenimento,

Rafael Dragaud, para criar uma versao funk e uma coreografia para o video comercial da

40 A midia esponténea pode ser caracterizada pela exposicdo de uma de marca sem que ela tenha comprado
algum espaco publicitério (https://www.comunique-se.com.br/blog/midia-espontanea-o-que-e/)
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Coca-Cola. Em poucos dias, o video alcangou milhdes de visualizagbes na internet e,
assim, os jovens decidiram formar o grupo.

Esse video possui uma caracteristica especifica, em relacdo aos outros escolhidos
no corpus, pois se trata de um andncio publicitario viral, que é aquele em que a empresa
utiliza as redes sociais ja existentes para aumentar significativamente a exposi¢do da
marca. O comercial em questdo apresenta 6 jovens negros, sendo cinco rapazes e uma
garota, que dancam de forma coreografada em diversos pontos da cidade do Rio de
Janeiro. A marca da empresa Coca-Cola s6 aparece em algumas cenas do video,
estampada no figurino dos jovens.

Considerando o modo enunciativo no video Aperte o Play, o enunciador-
anunciante privilegiou o modo alocutivo, que pode ser percebido pelas frases “Dj, aperte
o play” e “E melhor tu rabiscar”, marcando, no discurso, a posic¢éo do sujeito falante, que
solicita uma reacdo do interlocutor.

Como ja demonstrado também no capitulo 1, percebe-se a modalidade
Interpelacdo, pois os interlocutores estdo marcados no texto, “DJ” e “TU”, e a modalidade
Sugestdo, a partir da frase “E melhor tu rabiscar”, estabelecendo uma proposta de ag&o
para o interlocutor.

Considerando-se 0s elementos estruturantes do contrato de comunicagao
publicitaria de Soulages (1996), podemos observar que o circuito externo é composto
pelo diretor Rafael Dragaud e pela empresa Coca-Cola, como o EUc, sujeito/instancia
comunicante. Ambos ddo origem a situacdo comunicativa e tém o objetivo de persuadir
a partir da mensagem publicitaria. Do outro lado do circuito interno, projetou-se um TUd,
que busca abarcar jovens brasileiros, cariocas, pertencentes as comunidades do Rio de
Janeiro, que podem se tornar consumidores do produto Coca-Cola. Ao TUi, cabe
interpretar a mensagem, e aceitar ou nao a proposta de persuasdo do EUC.

No circuito interno, encontramos, de um lado, o EUe, enunciador
benfeitor/anunciador, que coloca em cena o grupo Dream Team do Passinho. A escolha
desse grupo é determinante, pois seus componentes sdo parte da cultura carioca e, no
imaginario da sociedade, a unido de jovens negros e musica funk representa a periferia.
Do outro lado no circuito interno, encontramos o TUd, sujeito beneficiario, jovens da
periferia brasileira, que o EUc imagina que serdo influenciados pela proposta de

“rabiscar”, que, na giria, significa dangar com agilidade.
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Para que a troca de sentido ocorra, é necessario observar as condi¢cdes que
compdem o circuito externo. A condi¢do de identidade, desse video publicitario, sinaliza
a presenca no discurso da juventude negra como um traco cultural e social da populagdo
brasileira.

Ao observar a condicdo de finalidade, percebemos uma visada do pathos, em que
0 EUc (diretor do comercial + empresa Coca-Cola) busca provocar no TUi (consumidores
da publicidade) um estado emocional agradavel, um “fazer sentir” grupo unico. O
sentimento de pertencimento é desencadeado a partir da danca, que integra uma estratégia
persuasiva que visa contagiar o TUi a entrar no espirito da Copa do Mundo, de maneira
leve e animada, assim como a juventude que encena o comercial.

Como a danca é parte fundamental no video analisado, faz-se necessario uma
referéncia a origem do estilo funk no Brasil. Para entender melhor esse estilo musical e
também cultural, recorremos ao pesquisador Hermano Vianna, pioneiro sobre os estudos
do movimento funk no Brasil.

Segundo Vianna*! (1987) o funk tem origem na musica negra norte-americana do
final da década de 1960, em uma mistura dos ritmos R&B, Jazz e Soul. A primeira fase
do funk carioca € iniciada na década de 1970, com o surgimento do Baile da Pesada, na
casa de show Canecdo, na Zona Sul do Rio de Janeiro. Apds a consolidacdo do baile e de
algumas restricdes na casa de show onde era realizado, os organizadores transferiram a
festa aos clubes do suburbio carioca, passando a ser realizado em um bairro diferente a
cada semana. E nesse momento também que o baile conquista um pGblico de dancarinos,
que sdo fundamentais para o desenvolvimento de outros bailes, mais acessiveis a toda a
populacéo local.

Segundo o supracitado autor, em 1973, em uma nova etapa do baile funk, as
equipes de som Soul Grand Prix e Black Power %2 passam a preocupar-se com a cultura
negra em geral e, a partir dessa iniciativa, a midia brasileira comeca a publicar matérias
se referindo ao movimento como Black Rio. Nesse momento, as equipes abragam essa

ideologia e tornam-se um movimento de formacéo da identidade negra.

4 Hermano Vianna foi o pioneiro pesquisador brasileiro sobre o movimento funk. Sua dissertagdo de
mestrado de 1987 pela UFRJ foi revisada e publicada pela editora Zahar sob o titulo “O Mundo do Funk
Carioca”. Sua dissertagdo pode ser encontrada em: http://www.overmundo.com.br/banco/o-baile-funk-
carioca-hermano-vianna

42 Soul Grand Prix e Black Power eram seguidores do Baile da Pesada que tomaram a iniciativa, assim
como outras equipes de som, de animar pequenas festas.
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Os bailes da Soul Grand Prix passaram a ter uma pretensdo didatica, “fazendo
uma espécie de introducdo a cultura negra por fonte que o pessoal ja conhece,
como a musica e os esportes.” (Jornal da Musica, No 30:4). Enquanto o publico
estava dancando, eram projetados slides com cenas de filmes como Wattstax
(documentario de um festival norte-americano de musica negra), Shaft (ficcéo
bastante popular no inicio da década de 70, com atores negros nos papéis
principais), além de retratos de mlsicos e esportistas negros nacionais ou
internacionais. Os dancarinos que acompanhavam a Soul Grand Prix (e
também a equipe Black Power) criaram um estilo de se vestir que mesclava as
varias informacges visuais que estavam recebendo, incluindo as capas dos
discos. Foi o periodo dos cabelos afro, dos sapatos conhecidos como pisantes
(solas altas e multicoloridas), das calcas de boca estreita, das dangas a la James
Brown, tudo mais ou menos vinculado a expressdo “Black is Beautiful”. Alias,
James Brown era o artista mais tocado nos bailes. Suas musicas,
principalmente Sex Machine, Soul Power, Get on The Good Foot, lotavam as
pistas de danga (VIANNA, 1987, p. 55).

A segunda fase do funk carioca, surge no inicio da década de 1980 a partir de
influéncias de um novo ritmo originado na Florida, o Miami Bass, que misturava musicas
erotizadas e batidas mais rapidas. Segundo o supracitado autor, até a década de 1980, os
bailes eram realizados em ginasios de esportes ou quadras de escolas de samba, e, a partir
de meados da década de 1990, expande seu territorio para céu aberto e passa a ocupar as
ruas.

Para contextualizar o funk carioca a partir da década de 1990, recorremos ao autor
Christihian Beschizza, que desenvolveu uma pesquisa em 2014 na UFU — Universidade
Federal de Uberlandia. Segundo Beschizza (2014), a partir da década de 1990, esse novo
formato dos bailes, promovidos pelas equipes de som, dava a oportunidade para qualquer
um que quisesse cantar rap se apresentar. Muitos desses cantores, chamados de MCs,
alavancaram suas carreiras com raps apresentados nos bailes, alguns chegaram a ser
tocados nas radios e participaram de discos e coletaneas, e uns poucos gravaram discos
solos. Nessa perspectiva, a figura do MC ganhou destaque e, no imaginario do jovem da
favela, se tornou uma referéncia de sucesso artistico acessivel.

E importante ressaltar também que, nesse periodo, em funcao da competitividade
promovida pelas atividades que compunham os bailes, alguns jovens ndo participavam
de forma pacifica e a agressividade resultava em violéncia. Alguns bailes tornaram-se
locais destinados ao conflito dos jovens, e passou a ser comum muitos se machucarem ou
morrerem. Nesse momento, a violéncia dos bailes ganhou espaco na midia e surgiram

varias proibicdes e restrigdes dos bailes funk por parte do governo municipal.
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Entretanto, mesmo com varias tentativas de repressdao, o funk, no decorrer da
década de 1990, comecou a ter ainda mais espaco nas radios e em programas de TV, 0
que ajudou a popularizar e difundir o ritmo fora da favela. A partir do Século XXI, o funk
carioca com um publico mais heterogéneo conquistou maior prestigio e popularidade. Em
2009, a APAFunk®, Associacdo dos Profissionais e Amigos do Funk, buscou com o
governo do Rio de Janeiro o direito dos funkeiros e, com sucesso, desde setembro desse
mesmo ano, foi sancionada a lei que determinou o funk como um movimento cultural e
musical de carater popular.

E de suma importancia ratificar que esse género musical e cultural se popularizou
por todo o Brasil como uma manifestacdo cultural popular da periferia e, ao falar
diretamente com os jovens brasileiros, revela uma realidade que ¢ mundial, na medida
em que reflete problemas como pobreza, violéncia, educacdo e valoriza a cultura do
grupo, alegria e a diverséo.

No discurso publicitéario, as emoc0es, caracterizadas pela visada de pathos, ligam-
se aos saberes de crenca e sdo inscritas nas representacdes. No comercial Aperte o Play,
percebemos a configuracdo simbolizante do mundo, descrevendo os seres e as cenas da
vida. O brasileiro, retratado no comercial, esta na cidade do Rio de Janeiro e representa
um morador de uma cidade grande, que participa de forma atuante nos espacgos publicos,
seja para se deslocar para o trabalho ou para oferecer seus produtos a quem esta de

passagem pelas ruas no centro da cidade.

4 Todo o percurso da organizagdo APAFunk em prol dos direitos dos funkeiros esta publicado no livro de
Adriana Lopes, “Funks-se quem quiser: no batiddo negro da cidade carioca”, publicado em 2001 pela
FAPERJ- Fundacao de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro.
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Figura 37 — Brasileiro morador do Rio de Janeiro

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc

Figura 38 — Brasileiro morador do Rio de Janeiro

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc

Percebe-se uma intencdo do EUc de caracterizar o brasileiro como trabalhador,
ndo ha cenas que mostrem a praia ou momentos de lazer. O que vai ser destaque, nas
cenas que representam o dia-a-dia dessas pessoas, € a participacdo do grupo de danga em

locais do cendrio urbano da cidade. E importante ressaltar também que os comerciais
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publicitarios ambientados no Rio de Janeiro, em sua grande maioria, procuram mostrar o
cenario das praias, do Pdo de Acucar e do Cristo Redentor, pontos turisticos do Rio de
Janeiro, que encantam principalmente o puablico que ndo mora na cidade. Nessa
perspectiva, o discurso publicitario desse video, ao mostrar cenas cotidianas, reforca sua
proposta de falar com o brasileiro, especificamente o carioca.

Ao mostrar cenas da cidade, o EUc apresenta um ponto de vista, uma viséo de
mundo, que pretende compartilhar com pessoas comuns, em sua grande maioria de baixa
renda; ndo ha um apelo a beleza da cidade, o importante a destacar sdo as pessoas em
suas rotinas.

Podemos dividir o comercial em dois momentos, no primeiro, o grupo de danca
se exibe para o0 espectador do comercial; €, no segundo, ele se exibe para o publico da
cidade. Ao se exibir para o espectador, o grupo danca em um galpdo abandonado, na
estacdo de metrd Central do Brasil, e no ponto turistico Arcos da Lapa; ndo ha outras
pessoas presentes em cena, e 0 objetivo principal é seduzir o espectador.

A seducdo € representada pela danca, com destaque para a sensualidade dos jovens
negros, que se apresentam com roupas que destacam suas caracteristicas fisicas: 0s
rapazes sem camisa e a moga com roupas curtas e coladas ao corpo. Durante todas as
cenas do comercial, 0 grupo de rapazes corteja a moca, que esta sempre em destaque, ela
esta presente em todas as cenas do comercial e esta sempre no centro do grupo.

Para melhor entender esse lugar do negro e em destaque da mulher negra, que
habita o imaginario brasileiro, faz-se necessario uma alusao as relac6es raciais no Brasil
e sobretudo ao feminismo negro.

No que se refere as relagBes raciais no Brasil, Damatta (1986) afirma que elas
apresentam sentidos velados, que vdo muito além das questdes fisioldgicas de racas. O
nosso “racismo a brasileira” esta relacionado ao tridngulo racial que impede uma viséo
historica e social da nossa formagdo como sociedade. O autor afirma que, ao acreditarmos
que o Brasil foi feito de negros, brancos e indios, estamos aceitando, sem muita critica,
que esses contingentes humanos se encontraram de modo espontdneo, 0 que ndo é
verdade. Somos um pais feito por portugueses brancos e aristocratas, que ja tinham uma
legislagdo discriminatoria contra judeus, mouros e negros, muito antes de terem chegado
ao Brasil e, quando por aqui chegaram, ampliaram essas formas de preconceito.

A mistura de racas, para Damatta (1986), € um modo de esconder a profunda
injustica social contra negros, indios e mulatos, situando, no bioldgico, uma questéo

social, econdmica e politica. Assim é mais facil dizer que o Brasil foi formado por um
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tridangulo de racas, ideia que nos conduz ao mito da democracia racial, do que assumir
gue somos uma sociedade hierarquizada, com uma série de critérios de classificacéo,
tornando a injustica algo toleravel.

No que se refere ao feminismo e ao lugar da mulher negra, recorremos a
pesquisadora Sueli Carneiro* (2003), que afirma que 0 movimento de mulheres no Brasil
€ um dos mais respeitados do mundo e referéncia fundamental em certos temas do
interesse das mulheres no plano internacional, além de ser também um dos movimentos
com melhor performance dentre 0os movimentos sociais do pais.

Ao fazer referéncia a forca desse movimento, a autora destaca que, na
Constituicdo de 1988, o movimento das mulheres conseguiu que cerca de 80% das
propostas fossem contempladas, o que mudou radicalmente o status juridico das mulheres
no Brasil. Véarios pontos sdo relevantes no movimento das mulheres: a criacdo dos
Conselhos da Condicdo Feminina, a luta contra a violéncia doméstica e sexual, a criacdo
de delegacias especializadas, a busca pelos direitos sexuais e reprodutivos, a
conscientizacdo das desigualdades em relacdo ao acesso ao poder e aos salarios entre
homens e mulheres, entre outros.

Carneiro (2003) propde uma reflexdo que pretende expressar a necessidade das
mulheres negras no interior do movimento feminista brasileiro, que emerge da condicéo
especifica do ser mulher negra e, em geral, pobre. Num primeiro momento, é importante
afirmar que o racismo rebaixa o status de género e, assim, para que uma mulher negra
atinja 0s mesmos niveis de desigualdades existentes entre homens e mulheres, significa

experimentar uma primeira mudanga de mobilidade social. A autora afirma que:

O que poderia ser considerado como histdria ou reminiscéncias do periodo
colonial permanece, entretanto, vivo no imaginario social e adquire novos
contornos e fungdes em uma ordem social supostamente democratica, que
mantém intactas as relagdes de género segundo a cor ou a raga, instituidas no
periodo da escraviddo. As mulheres negras tiveram uma experiéncia historica
diferenciada que o discurso classico sobre a opressdo da mulher ndo tem
reconhecido, assim como nao tem dado conta da diferenca qualitativa que o
efeito da opressdo sofrida teve e ainda tem na identidade feminina das
mulheres negras (CARNEIRO, 2017, p. 02).

E possivel perceber que a mulher negra se distancia do mito da fragilidade, pois

faz parte de um universo de mulheres que trabalharam durante séculos como escravas nas

4 Sueli Carneiro é coordenadora do Programa de Direitos Humanos do Geledés — Instituto da Mulher
Negra. O Geledés é uma organizacdo ndo governamental, criada em 1988, que tem por missdo institucional
a luta contra o racismo e o sexismo, a valorizagdo e promocao das mulheres negras no Brasil.
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lavouras ou nas ruas, como vendedoras, quituteiras e prostitutas, mulheres com identidade
de objeto, no passado, a servi¢o das frageis sinhazinhas e de tarados senhores de engenho,
e, no presente, como empregadas domésticas de mulheres liberadas ou “dondocas”, ou de
mulatas tipo exportacdo. Nessa perspectiva, percebemos a construcdo do imaginario
relacionado as questdes de género, em que a mulher, sobretudo a mulher negra, é colocada
como objeto de desejo por uma sociedade.

O discurso publicitario, em sua grande maioria, reproduz as expectativas
relacionadas ao comportamento dos sujeitos €, no que se refere a mulher, esta presente
um discurso marcado pela erotizacdo do corpo feminino. O EUc reforca essa leitura do
discurso, na medida em que coloca em destaque a sua marca, Coca-Cola, nas roupas da

figura feminina presente nas cenas.

Figura 39 — Erotiza¢do do corpo feminino

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc
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Figura 40 — Erotizag&o do corpo feminino

- -
-

Fonte: Imagem capturada pela autora em https://www.youtube.com/watch?v=rrtFy5C02Pc

No contexto Copa do Mundo no Brasil, a danga de rua, com a presenca da
juventude, se apresenta como um desencadeador de imaginarios, que pretendem
incentivar a participagdo coletiva da populagdo em um tema, que estava em 2014, como
ja explicitado anteriormente, com o apoio popular fragilizado.

No segundo momento do comercial, ao se exibir para o publico da cidade, o grupo
danca na faixa de pedestre, em um cruzamento de avenidas no centro do Rio de Janeiro,
sob o olhar curioso e alegre de varias pessoas. Como é comum em grandes cidades, esse
espaco da faixa de pedestre é tratado como um palco em que artistas de rua se apresentam,
sob o olhar dos motoristas, para conquistar visibilidade e dinheiro, no momento em que
0s carros estdo parados no sinal.

Nesse sentido, percebe-se a intencdo de EUc em qualificar o grupo como popular,
de rua e, além disso, mostrar a atencdo e a simpatia do publico pedestre na apresentacao.
Podemos indicar também um interesse, por parte do EUc, em buscar obter maior adesdo
do espectador que se identifica com o publico pedestre. A construcdo do discurso
patémico é reforgado pelo olhar do pablico pedestre, que observa o grupo com alegria e
acolhimento. Nao ha estranheza na situacdo e nem frieza por serem jovens negros que

dancam funk nas ruas.
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Entretanto, podemos observar um sentido velado, no que se refere ao lugar
destinado a voz das camadas populares. No mesmo momento em que percebemos que a
voz popular participa das ruas, ela esta fechada em um local antecipadamente
determinado como um lugar para se expressar.

No momento em que o discurso quer se mostrar popular, ele precisa ser
contextualizado em locais ditos “populares”, onde é permitido a populacao se expressar,
como no centro da cidade nos metrds e, nessa perspectiva, reitera a condicdo de
desigualdade do brasileiro. No comercial, ndo ha espaco para essa voz popular nos bairros
localizados na zona sul ou nas praias frequentadas por turistas de outros paises.

Podemos observar também, na letra da musica do comercial, a construcdo de um
discurso que visa produzir um efeito patémico, a partir de palavras passiveis de
desencadear, de forma implicita, sentimentos e emocdes no interlocutor. Para melhor
analisarmos o texto, apresentaremos a letra da musica supracitada e em sequéncia

abordaremos os efeitos patémicos visados pelo eu-enunciador-anunciante.

Letra musica: Aperte o Play

Vem que vai comecar / O mundo num sé lugar / E o som da
batida na palma da mao.

Dj, aperte o play / E melhor tu rabiscar

No trecho transcrito acima, podemos verificar o uso de ato alocutivo
discursivizado pelo uso do imperativo do verbo “vir” em “vem”, que, de forma implicita,
parece visar ativar uma expectativa, com um misto de alegria e esperanga, como um
convite a algo que vai “comecar”, algo novo que se inicia € provoca um encantamento.
Ao dizer “o mundo num s6 lugar”, podemos perceber um sentido velado, em um convite
a participacdo popular nesse novo mundo, como se as pessoas retratadas no comercial
ndo tivessem espacgo ou ndo pudessem participar dos eventos de destaque mundial, a ndo
ser no momento da Copa do Mundo.

No contexto futebol na Copa do Mundo, o brasileiro das classes sociais mais
baixas ¢ “convocado” a participar com sua ginga, malandragem, fé e alegria. Este
brasileiro faz parte do cenario, em que 0 momento permite se exibir ao mundo, seja ao
“bater na palma da mio”, como uma torcida que apoia com energia, ou ao “rabiscar”,

quando lhe é sugerido dangar. Podemos verificar um sentido a mais no “rabiscar” que
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pode ser interpretado como divertir, sugerindo ao interlocutor “¢é melhor tu rabiscar”,
COmMo quem sugere ao outro que este momento de alegria é Unico e é melhor aproveitar.

Entretanto é importante observar que, mesmo sendo um comercial produzido para
participar da Copa do Mundo, ndo ha imagens diretas com a tematica, como bandeiras do
Brasil ou camisas em verde e amarelo. Ao mesmo tempo, devemos relembrar que a
participacao popular dos brasileiros nos estadios ficou muito restrita, devido ao alto valor
cobrado pelos ingressos* e limitou significativamente a presenca desse publico nos jogos
do Brasil.

Nessa perspectiva, podemos indicar uma proposta, por parte da empresa Coca-
Cola, de se aproximar do publico que ndo iria aos estadios, ou ainda, de participar com a
grande maioria dos brasileiros que aproveitaria o evento como uma festa.

Com a analise dos trés comerciais, pretendeu-se aqui fazer uma reflexdo das
estratégias discursivas utilizadas pela publicidade durante o evento Copa do Mundo 2014.
No comercial 1 — Cidades Viajando, o discurso de brasilidade é construido a partir do
modo narrativo, com actantes, processos e sequéncias, que visa contar uma historia em
uma mistura de realidade e ficgdo. Para persuadir os consumidores, o discurso publicitario
propGe um Brasil Unico, que estd motivado pelo futebol, e que participa da Copa do
Mundo como um evento de alegria e de felicidade. Para essa construgdo, o comercial
apresenta uma musica tema em conjunto a cenas que descrevem Vvarios tipos de Brasil e
de brasileiros e, em uma visada patémica, reforca imaginarios de unido e pertencimento.

Com uma proposta diferente, o discurso publicitario do comercial 2 — Ouse ser
brasileiro se apropria da pratica do jogo de futebol como tematica principal. A proposta
de persuasdo é apresentada a partir de histérias que retratam o futebol no Brasil em
momentos distintos, que reforcam o viés historico e temporal do esporte. Nessa sequéncia
de imagens, podemos perceber a visada patémica, que reforca imaginarios até hoje
presentes no futebol brasileiro, como a origem pobre dos jogadores, do jogador que é
visto como heroéi pela populacéo e principalmente da ousadia brasileira. E no comercial
3 — Aperte o Play, percebemos uma proposta mais marcada em reforcar a imagem do

brasileiro como um povo jovem e feliz, com um forte apelo a sensualidade. Ha um

4 Reportagens a respeito dos valores dos ingressos durante a Copa do Mundo 2014 estdo disponiveis em:
https://www.otempo.com.br/superfc/alto-preco-de-ingressos-para-a-final-da-copa-do-mundo-desanima-
internautas-do-super-fc-1.700839 e https://copadomundo.uol.com.br/ingressos/



https://www.otempo.com.br/superfc/alto-preço-de-ingressos-para-a-final-da-copa-do-mundo-desanima-internautas-do-super-fc-1.700839
https://www.otempo.com.br/superfc/alto-preço-de-ingressos-para-a-final-da-copa-do-mundo-desanima-internautas-do-super-fc-1.700839
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objetivo em retratar o jovem da periferia e sua for¢a no cenario cultural brasileiro, através
do uso da imagem do grupo Dream Team do Passinho.

Como demonstrado, percebemos que as propostas das empresas anunciantes
tinham como foco o envolvimento dos brasileiros na temética do futebol no Brasil e, para
garantir sucesso no que se refere a persuasdo, podemos verificar estratégias discursivas
para a construcdo de imagens de brasilidade. Na sequéncia, passaremos as nossas
consideracdes finais a fim de apresentar um fechamento sobre esta pesquisa.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer desta dissertacdo, nosso objetivo foi analisar a construcao de imagens
de brasilidade em comerciais televisivos durante a Copa do Mundo 2014, "a luz da Teoria
Semiolinguistica de Patrick Charaudeau. Ao adotar a referida teoria, decidimos por um
modelo de compreensdo da realidade social que relaciona os planos situacional, em que
o discurso é produzido e o linguistico, que se refere as caracteristicas internas no discurso.

Em relacdo ao contexto histérico que compreendeu a exibi¢do dos comerciais, foi
possivel confirmar que o Brasil passava por um periodo com varias manifestacoes, que
misturavam a insatisfacdo popular, reivindicavam investimentos em transporte e, ao
mesmo tempo, ndo concordavam com os altos valores dispendidos para a preparacéo do
evento no pais, como construcdo dos estadios de futebol e outras obras nas cidades-sede.
E importante destacar, também, que esse mesmo momento foi marcado por um periodo
pré-eleitoral, que desencadeou diversos conflitos que se percebem até os dias de hoje.

Nessa perspectiva, analisar o discurso publicitario implicou buscar compreender
0s objetivos de cada uma das empresas anunciantes e, de forma explicita ou ndo, como
cada uma organizou seu discurso para conseguir captar seus interlocutores. Como define
Charaudeau (2014), o sujeito enunciador, dotado de propdsito e intencionalidade,
organiza o seu discurso com o objetivo de atingir o sujeito interpretante, mas como néo
possui o controle dos efeitos de sua enunciagdo, ele se utiliza de estratégias que o ajudardo
a convencer seu interlocutor.

Para o desenvolvimento da analise, descrevemos 0s comerciais publicitarios a
partir da dimensdo verbal e visual, e buscamos analisa-los a partir das seguintes
categorias: (i) sujeitos do discurso, (ii) contrato de comunicacao publicitario, (iii) modos
de organizacdo (enunciativo e descritivo), e (iv) imaginarios sociodiscursivos. E como
ja explicitado no capitulo 2, utilizamos como modelo para analise o contrato de
comunicacéo subjacente ao discurso publicitario, proposto por Soulages (1996), a fim de
caracterizar 0s parceiros e protagonistas dessa construcao.

Compreendemos que, como o discurso publicitario esta envolvido em uma l6gica
comercial, 0s parceiros e protagonistas se organizam a partir do contrato publicitério e de
estratégias, que possuem efeitos de persuasdo. Nessa perspectiva, podemos perceber que
0 sujeito publicitario € composto por uma agéncia publicitaria em conjunto com a

empresa contratante, Itad, Nike e Coca-Cola e, em todos os videos, o sujeito publicitario
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apresentou 0 mesmo objetivo, de despertar um sentimento e comportamento a partir da
visada de pathos.

O sujeito publicitario do Comercial 1 — Cidades Viajando apresentou uma
estratégia focada no imaginario de unido, euforia e alegria, que, em conjunto com o tema
futebol, descreveu varios “Brasis”. No que se refere a dimensdo textual, apresentou uma
masica-tema que visou provocar um efeito de confidéncia e cumplicidade, em uma
tentativa de gerar proximidade do interlocutor, que se apresentava como a populagéo
brasileira. Foi possivel identificar varios trechos no texto em que o sujeito publicitario
tenta construir o mundo de forma subjetiva. Utilizando valores ancorados em uma certa
realidade e se apropriando de metéforas, a brasilidade é apresentada nas cores verde e
amarela, com cinco estrelas e com amor ao futebol.

Ao descrever verbalmente o imagético, foi possivel analisar que o sujeito
publicitario escolheu colocar a mostra imagens que representam visualmente o Brasil.
Nessa perspectiva, apresentou em cena regides turisticas e favoreceu a encenacdo de
pessoas de diferentes idades, sexos, etnias e caracteristicas fisicas, vestidos com roupas
ou aderecos em verde e amarelo, em uma proposta de tentar, em uma visada de pathos,
contagiar o brasileiro para participar do evento Copa do Mundo no Brasil. E importante
reforcar que a marca da empresa Ital apareceu visualmente em poucos momentos durante
quase todo o comercial, e s6 teve destaque no final. Por todos os pontos elencados na
analise que desenvolvemos no capitulo 3, que resumidamente expusemos aqui,
acreditamos que nossa hipotese se confirma, na medida em que € possivel perceber no
discurso publicitario o proposito em instigar e resgatar sentimentos de alegria e unido ao
futebol no Brasil.

O sujeito publicitario do Comercial 2 — Ouse ser Brasileiro buscou uma estratégia
focada no imaginario da alegria e da ousadia do brasileiro, que entende o futebol mais do
que uma préatica de esporte. A proposta de persuasdo deste comercial buscou refletir
representacdes da vida do brasileiro com o futebol, a partir de varios exemplos. Em um
primeiro exemplo, apresentou o imaginario do valor histérico do esporte no Brasil,
buscando produzir um efeito de autenticidade. Posteriormente, foi possivel perceber a
proposta de valorizar o futebol amador, praticado na periferia nos campos de varzea, em
uma tentativa de sensibilizar o interlocutor e corroborar o imaginario da origem simples
do jogador brasileiro. Em um terceiro exemplo, percebemos a iniciativa de reforgar o
imaginario do herdi no jogador brasileiro: forte, veloz e capaz de vencer sempre. Nesse

mesmo sentido, os dois Ultimos exemplos corroboram esse imaginario, ao apresentar o
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jogador brasileiro com muita habilidade para jogar, seja entre outros jogadores bem mais
altos do que ele, seja na praia, onde é necessaria muita técnica e competéncia.

Nesse comercial, a marca da empresa também s aparece na cena final do video.
No que se refere ao comercial 2, podemos acreditar que a nossa hipdtese se confirma, na
medida em que a habilidade fisica do brasileiro, encenada pelo jogo de cintura no futebol,
é apresentada como uma proposta de resgatar o sentimento de alegria e coletividade.

O sujeito publicitario do Comercial 3 — Aperte o Play buscou uma estratégia
focada no imaginario da ginga brasileira, assim como a juventude e sensualidade do
negro, com destaque para o corpo feminino. Nesse comercial a danca aparece de forma
determinante, pois além de envolver a musica funk e o grupo Dream Team do Passinho,
pretendeu relacionar a cultura carioca da periferia com o evento que aconteceu no Brasil.
Foi possivel perceber a proposta de gerar um sentimento de pertencimento e juventude
que € desencadeado pela danca e pelos espacos fisicos retratados. Ndo ha a pretensao de
apresentar os pontos turisticos do Rio de Janeiro, com excecdo da cena nos Arcos da
Lapa; todo o video é contextualizado no centro da cidade, lugares publicos, e o destaque
é a representacao da seducdo e da sensualidade dos jovens negros.

Nesse comercial, percebemos a proposta de incentivar a participacdo popular na
Copa do Mundo no Brasil de forma diferente, pois como ndo ha referéncias ao futebol e
ao uso das cores em verde e amarelo, acreditamos que é um convite feito para que 0s
brasileiros aproveitassem a festa e a alegria que estariam envolvidas nesse contexto.
Nessa perspectiva, acreditamos que nossa hipotese também se confirma no comercial 3.

Consideramos que todos os videos analisados pretendiam, de forma subjetiva,
despertar o interesse e incentivar o publico brasileiro a participar da Copa do Mundo no
Brasil. Para essa proposta, cada empresa escolheu um caminho e desenvolveu, a partir da
construcdo de imaginarios, uma forma de sensibilizar o brasileiro através das estratégias
discursivas.

Ao final deste trabalho, é possivel refletir sobre a possibilidade de pesquisas
futuras, principalmente no que se refere as estratégias discursivas utilizadas pela
publicidade, em seu objetivo de captar o interlocutor. Como um género que esta presente
no cotidiano dos sujeitos, a publicidade participa e interfere, de forma subjetiva, no sentir

e no fazer dos interlocutores.
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